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Introduzione 
 
L’e-commerce è sempre di più un’abitudine di acquisto quotidiana dei moderni 
consumatori, oltre a rappresentare per le imprese e i venditori una valida opportunità 
come luogo d’acquisto alternativo al punto di vendita fisico.  
L’acquisto di prodotti alimentari online è una delle tendenze dell’e-commerce che si 
sta diffondendo molto in differenti paesi del mondo dal momento che i consumatori 
hanno sempre meno tempo da dedicare alla spesa in negozio e preferiscono comprare 
rapidamente, e a qualunque ora del giorno, tramite computer e smartphone: questo 
rappresenta il motivo principale per cui è stata scelta l’analisi di questa tematica, 
quella del settore alimentare. 
L’obiettivo di questo lavoro non è tanto analizzare il contesto dell’e-commerce in 
senso stretto, quanto appunto gli effetti che questo produce, ovvero le valutazioni dei 
consumatori-recensori, e come queste influenzano in generale la società ed in 
particolare le scelte e azioni degli altri consumatori.  
Questa tesi si propone di analizzare e comprendere come, in un determinato contesto, 
rappresentato dal settore alimentare, gli individui producono i loro giudizi e le loro 
valutazioni. Nel dettaglio l’obiettivo è capire il linguaggio che viene utilizzato e le 
tematiche che emergono all’interno delle recensioni che i consumatori rilasciano a 
seguito dell’acquisto online di prodotti alimentari, sul sito Amazon.com, ossia il modo 
in cui le persone percepiscono e interpretano la realtà nella valutazione dell’autenticità 
del cibo e del loro valore percepito.   
 
Il primo capitolo di questa analisi si concentra sul background teorico degli studi fatti 
sull’autenticità, come concetto generale, e nello specifico ambito del cibo. La 
questione riguardante l'autenticità in questo settore è aumentata negli ultimi decenni, e 
rimane ad un livello d’interesse elevato. Guardando al contesto del cibo e dei ristoranti 
negli Stati Uniti, nel corso degli ultimi tre decenni, si prova che l'autenticità gioca un 
ruolo differente a seconda di ciascuno dei suoi due significati classici: (1) 
un’interpretazione di autenticità come indicazione di qualcosa che è vero per il suo 
tipo (o genere o categoria) di classificazione (si chiama ''autenticità di genere''); e (2) 
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un’interpretazione di autenticità volta a significare che le scelte che stanno dietro 
qualcosa, riflettono le credenze moralmente sincere dei soggetti coinvolti (chiamata 
''autenticità morale'').  
Inoltre, poiché le condizioni sociali sono cambiate nel tempo, e queste interpretazioni 
hanno contrastato i loro vincoli, due interpretazioni concettualmente alternative sono 
diventate sempre più diffuse (“autenticità artigianale” e “autenticità idiosincratica”). Si 
riconosce che tutti e quattro i significati di autenticità operano ancora oggi, e 
suggeriscono che la loro distribuzione e il rispettivo richiamo dipende dal contesto 
(Geertz, 1983). Inoltre l'autenticità di un prodotto o di un ristorante, a seconda di quale 
di questi significati particolari o interpretazioni è pertinente, è spiegata più 
chiaramente da un produttore (e trasmette maggiore vantaggio) quando è incorporata 
nella struttura di un'organizzazione in modo visibile o centrale.  
La parte teorica seguirà esaminando il concetto di foodies, che si sta diffondendo nella 
società moderna contemporanea tra le persone che sono appassionate di cibo. Infatti 
tale termine identifica una persona che è molto molto interessata al cibo. Per parlare 
della “vera” versione delle cose è necessario invocare il concetto di autenticità. Ma 
cos’è un cibo “autentico”, e perché figura spesso nelle valutazioni del cibo dei 
foodies? E il cibo “autentico” è migliore del cibo “non autentico”? 
L’autenticità è l’elemento chiave della valutazione e legittimazione delle scelte sul 
cibo. L’obiettivo è quello di esplorare il modo in cui i cibi sono intesi come autentici o 
non autentici. Un’importante premessa in questa trattazione è che il concetto di 
autenticità è un concetto socialmente costruito e relazionale. L’autenticità non è innata, 
ma è costruita attraverso le percezioni dei produttori e dei consumatori di cibo. Le 
persone considerano il cibo autentico se questo può essere caratterizzato in certi modi 
in relazione ad altri cibi, in particolare, cibi non autentici. Contrariamente a questa 
forma di pensiero, si evidenzia come un altro ramo della letteratura considera 
l’autenticità del cibo come un valore individuale, che esprime unicità, sincerità, 
autodeterminazione e scelta personale e sempre secondo questa forma di pensiero un 
consumatore sceglierà quei beni che gli consentiranno di esprimere il proprio status e 
la propria identità. 
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Inoltre il cibo è visto come autentico quando ha una specificità geografica, un legame 
personale, può essere collegato ad una tradizione storica o ha connessioni “etniche”.  
La teoria istituzionale evidenzia la diffusione delle norme di razionalità nelle 
organizzazioni e in altri aspetti della vita contemporanea. Ma la razionalità non sempre 
si diffonde senza contrasti; in alcuni contesti, gli individui agiscono sulla base di altre 
credenze e valori.  
 
Nel secondo capitolo verrà presentata la metodologia utilizzata per condurre l’analisi 
che verrà esposta nel terzo capitolo. In particolare verrà utilizzato il metodo della 
Content Analysis grazie al quale è possibile valutare il contenuto di un messaggio di 
testo, che nell’analisi è rappresentato dal testo delle varie recensioni analizzate. Grazie 
all’utilizzo di questo metodo, le cui singole fasi verranno successivamente spiegate nel 
dettaglio, si otterrà un dizionario di parole chiave che verranno utilizzate, insieme ad 
altri dizionari teorici predefiniti, come variabili del dataset finale su cui verrà effettuata 
l’analisi dei dati. 
 
Si giungerà pertanto al terzo capitolo in cui verrà esposta l’analisi dei dati, che ci 
permetterà di capire come i consumatori formano le proprie valutazioni quando 
acquistano prodotti alimentare online. In particolare si cercherà di comprendere il 
linguaggio utilizzato dai clienti nello scrivere le recensioni: i clienti si esprimono in 
modo analitico oppure in modo più informale? Tendono ad esprimere le loro 
emozioni, positive o negative che siano, nel descrivere la loro esperienza d’acquisto e 
di consumo oppure sono molto critici? Si cercherà inoltre di capire se, nel contenuto 
delle recensioni analizzate, ci sono delle tematiche (ovvero sono presenti affermazioni 
che fanno riferimento a tematiche sociali, familiare, o inerenti la salute) che ricorrono 
spesso tra i consumatori quando devono valutare un prodotto alimentare. Non solo si 
cercherà di spiegare cos’è che fa sì che una recensione sia valutata come “utile” dagli 
altri utenti, ma anche cosa determina un punteggio elevato assegnato dai clienti al 
prodotto che hanno acquistato che potrà essere utile per un successivo potenziale 
acquisto da parte di un altro cliente. Ed infine verificheremo se il tempo ha provocato 
dei cambiamenti in ciò che i consumatori considerano come autentico.              
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Dall’analisi che seguirà, ci si aspetta che emergano delle informazioni utili e coerenti 
rispetto alle teorie attualmente esistenti riguardo l’autenticità nel cibo ed il linguaggio 
utilizzato dai consumatori nelle loro valutazioni. 
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Capitolo 1 – QUADRO TEORICO GENERALE 
 
1.1 Cosa si intende per autenticità? 
 
I sociologi, assieme ad altri scienziati sociali, hanno da tempo riconosciuto che alcune 
operazioni economiche coinvolgono più di un semplice scambio di beni o servizi in 
corrispondenza di un prezzo. Un tema specifico, di interesse contemporaneo, esamina 
l'interpretazione e il valore assegnato alla percezione di autenticità dei prodotti e 
produttori di una transazione. Se ci dovessimo chiedere da quando questo interesse per 
l’autenticità ha iniziato a mostrarsi e quindi, di conseguenza sociologi ed altri studiosi 
hanno iniziato ad occuparsene, potremmo indicare come periodo di riferimento il XIX 
secolo. Gli scienziati sociali sono occasionalmente entrati in questo ambito, spesso 
rilevando l'apparente fascino della società americana con beni e servizi autentici.  
Una specifica linea di pensiero spiega che l'interesse per l'autenticità potrebbe mostrare 
una maggiore variazione temporale. Questo è sostenuto dai teorici (Benjamin, 1936, 
Trilling, 1972) i quali affermano che l'autenticità diventa una pressante questione 
proprio quando è sotto minaccia. Così, per esempio, in tempi in cui le tecniche di 
produzione di massa subentrano alle produzioni manifatturiere, si sviluppa una 
reazione che pone enfasi ai prodotti artigianali fatti a mano, ad esempio (Orvell, 1989) 
parla di prestigiosi mobili artigianali fatti a mano. Allo stesso modo, Peterson (1997) 
nota come la musica country assume rilevanza dopo che la maggior parte degli 
americani si sono spostati dalla campagne e sono subentrati nelle città e nelle periferie; 
la vinificazione tradizionale diventa un punto di incontro in cui i ''moderni'' francesi e 
californiani penetrano e dominano il mercato (Negro, Hannan, Rao, e Leung, 2006); e 
le canne da pesca in bambù fatte a mano assumono un valore simbolico dopo la 
comparsa delle barre di grafite (Eig, 2007). Anche se questi tipi di argomenti 
implicano una variazione temporale su come molte persone si interessano 
all’autenticità, essi non implicano necessariamente dei lineari andamenti temporali, 
perché le presunte forze sottostanti (che minacciano l’autenticità) non variano 
regolarmente e i contesti applicabili vanno e vengono. Per poter prevedere un vero e 
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proprio trend, l'argomento deve essere connesso all’osservazione dell’intensità della 
forza minacciosa nel tempo (ad esempio, l'aumento in natura). 
 
Inoltre c’è chi sostiene che (per qualsiasi motivo) la società contemporanea valuta 
maggiormente l’autenticità rispetto a come ha fatto in precedenza. Questa linea di 
pensiero è sostenuta da Fine (2004, p 153) il quale afferma che: “Il desiderio di 
autenticità ora occupa una posizione centrale nella cultura contemporanea. Sia nella 
nostra ricerca di individualità, esperienza per il tempo libero, o nei nostri acquisti 
materiali, cerchiamo il vero, il genuino.” Fine non espone a lungo sulle ragioni alla 
base del ricorso dell’autenticità ma afferma che questa è particolarmente pronunciata 
negli Stati Uniti: “Gli americani desiderano l'autenticità, legata a un rifiuto della 
cultura plastica in cui chi parla si sente incorporato.“ Esaminando le identità culturali, 
Cheng (2004, p. 3) è d'accordo e sostiene che il fenomeno si verifica in generale: “le 
culture moderne e contemporanee, in particolare le culture del Primo Mondo, sono 
sempre più segnate da un’ansia oltre all’autentica identità culturale.”  
 
I diversi studi sull’autenticità differiscono in modo significativo per l’oggetto della 
loro trattazione ma, nonostante questo, ognuno rivolge domande su come l’autenticità 
colpisce i mercati e il relativo sistema dei prezzi, le dinamiche organizzative e i 
modelli di consumo. Inoltre, ogni studio concorda su una questione fondamentale circa 
l'importanza sociale ed economica dell’autenticità: ciò che diventa percepito ed 
etichettato come ''autentico'' infonde un oggetto o un servizio con un significato più 
profondo per i suoi partner di transazione, almeno i suoi consumatori. In altre parole, 
l’autenticità porta con sé un’interpretazione di tipo culturale, quasi sacrale, che 
trasmette valore (Frazier, Gelman, Wilson, e Hood, 2009).  
Che cosa è l'autenticità? Una comune osservazione sociologica sottolinea che 
l'autenticità non è una cosa ''reale'' o qualcosa che può essere determinato 
oggettivamente, ma piuttosto un fenomeno socialmente costruito. Da questo punto di 
vista, certi aspetti specifici di un prodotto, le prestazioni, il luogo o un produttore in 
qualche modo vengono definiti e trattati come autentici dal pubblico in un particolare 
contesto sociale. In altre parole ciò significa che le scelte e le esperienze delle persone 
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sono autentiche perché sono considerate importanti per gli altri e sono socialmente 
riconosciute come significative. 
Seguendo pertanto il concetto di autenticità come qualcosa di socialmente costruito i 
sociologi studiano l’autenticità degli oggetti culturali focalizzando l’attenzione sui 
processi attraverso i quali l’autenticità è socialmente costruita (es., Fine 2003; Grazian 
2003; Peterson 1997b). Come Ram (2007: 466) nota, c’è un ampio consenso letterario 
al fatto che l’autenticità non è una qualità intrinseca di artefatti culturali, ma è invece 
parte di come le persone percepiscono ed intendono questi artefatti: ”niente è 
‘realmente’ autentico, tutto è socialmente costruito.” 
Nel discutere l’autenticità delle aree dedicate allo shopping, Zukin (2008: 728) dice in 
poche parole: “Possiamo vedere gli spazi come autentici solo dal loro aspetto esterno”. 
Differentemente, l’autenticità è generata attraverso la percezione di come un oggetto 
culturale negozia una serie di criteri e di valori, invece di risultare dalle qualità 
dell’oggetto stesso. Questi criteri e valori si differenziano da un momento ad un altro, 
e da un posto all’altro. Nel suo libro Creating Country Music: Fabricating 
Authenticity, Richard Peterson (1997b) mostra come l’autenticità nella musica country 
è costruita attorno a un particolare cantante e stile, in differenti modi al passare del 
tempo. L’autenticità è prodotta non solo dalla genuinità e unicità di un cantante, ma 
anche dal suo legame con la tradizione della musica country. I cantanti devono 
esprimersi in modi che risuonano e riconoscono dei valori all'interno della tradizione 
della musica country, mentre allo stesso tempo devono anche essere visti come unici.  
Mentre il lavoro di Peterson ci dimostra come l’autenticità è il risultato di una 
negoziazione tra creatività e tradizione, lo studio di David Grazian (2003: 17), 
nell’ambito della musica blues di Chicago, spiega come gli attori operano all'interno di 
un’elaborata “economia simbolica di autenticità" che varia nelle diverse scene 
culturali. All’interno di un blues club, c’è “una specifica rete di segni mercificati, 
relazioni sociali e significati, un mondo di esperienza umana e soggettività" che è la 
base per valutare l’autenticità dei musicisti blues. Coloro che sono immersi in tale 
scenario hanno un'idea dei suoi significati e dei segni specifici e sono capaci di 
valutare l’autenticità al suo interno. Mentre gli individui aumentano in tal modo 
l’intuitivo senso di autenticità, così che possono riconoscerla velocemente, queste 
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impressioni si basano sulle valutazioni sociali degli spettacoli, artisti, e delle 
impostazioni che producono autenticità. L’analisi di Grazian contribuisce a rendere 
chiaro che i prodotti culturali autentici, come la musica blues, sono prodotti sociali 
costruiti in ambienti che sono continuamente in evoluzione, e non si tratta 
dell’intramontabile, o essenziale, qualità di un artista o di un genere culturale. 
Questa forma di pensiero ci fa capire che la società in cui viviamo non è altro che un 
“puzzle” in cui ogni singolo pezzo è rappresentato da una cultura differente che può 
distinguersi da un’altra, anche solo per sottili sfumature. Ecco pertanto che non 
volendo si distinguono nella società, differenti modi di interpretare l’autenticità: ogni 
gruppo culturale considera l’autenticità a modo proprio. 
 
Ma non tutti la pensano esclusivamente in questo modo riconoscendo che l’autenticità 
non debba essere inquadrata in un ampio contesto sociale ma bensì in un contesto più 
stretto, cioè a livello individuale come valore individuale. 
In questo caso c’è un accordo sul fatto che l’autenticità è un valore moderno 
(Appadurai 1986; Erik Cohen 1988; Fine 2003). 
L’autenticità è comunemente connessa con l’idea esistenziale dell’essere “vero” a se 
stessi, ed è pensata per essere basata sui moderni ideali come l’individualismo, 
l’unicità, la sincerità, l’auto-determinazione, e la scelta personale (Trilling 1972). Il 
filosofo Charles Taylor (1992) sostiene che la moderna interpretazione culturale di 
autenticità, è intesa esclusivamente come essere fedele a se stessi, e contrasta sul fatto 
che l’autenticità debba essere riconnessa ad un ampio contesto sociale. Taylor esamina 
le azioni personali e discute che queste possono essere considerate autentiche quando 
sono scelte liberamente e quando si registrano su “orizzonti di significato” socialmente 
definiti (1992: 39).  
Seguendo questa linea di pensiero quindi, il motivo che potrebbe indurre i consumatori 
a essere attratti, o ad acquistare principalmente, sulla base dell’autenticità percepita è 
riconducibile alla loro volontà di impegnarsi nell’espressione di sé, in conseguenza 
della perdita di punti di riferimento importanti (come la famiglia, la religione) causati 
dalla diffusione di un consumo di massa. Il sentimento di produzione anti-massa per 
queste persone sembra essere limitato ad alcune parti isolate della loro vita, 
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generalmente in relazione ad un consumo personale privato (cfr Carroll & Torfason, 
2007). Tale comportamento sembrerebbe essere coerente con le affermazioni di 
Inglehardt (1997) sul “postmaterialismo” e gli stili di vita associati, che 
presumibilmente sottolineano l’auto-espressione e la qualità della vita (vedi anche 
Holt, 1997). Tra le altre cose, questa reazione spiegherebbe il fascino persistente di 
questi prodotti alla luce delle evidenti imperfezioni e difetti di qualità. 
Sempre seguendo questa linea di pensiero, che vede l’autenticità come un valore 
moderno, come ”essere fedele a se stessi”, si può ricondurre sotto di essa il concetto 
che gli individui possono utilizzare l’autenticità come un metodo per la generazione di 
uno status. Molti prodotti presumibilmente autentici sono intrinsecamente difficili da 
classificare e valutare a causa della loro complessità sottili e ambigue. Una conoscenza 
dettagliata può essere richiesta per identificare una varietà di prodotti autentici; 
tuttavia, lo status di esperti è soggettivo e relativo, una persona sembra saperla 
semplicemente in virtù della maggiore conoscenza su particolari tipi di prodotti e le 
loro caratteristiche rispetto ad altri. L’espressioni di questa conoscenza nascosta 
possono produrre un’approvazione sociale e conferire lo status. Con i prodotti associati 
al gusto personale e allo stile di vita, lo status conferito è più generale rispetto a quella 
di esperto: si accorda un'immagine complessiva di raffinatezza e ricercatezza.  
 
Spooner (1986) sostiene che l’autenticità è “diventata sempre più un problema nella 
vita moderna a causa della nostra esperienza sociale di crescente complessità...nei 
numeri e tipi di interazione in cui dobbiamo entrare” (p. 226). Dal suo punto di vista, 
la complessità sociale spinge gli individui ad una migliore espressione di sé, che nella 
società occidentale spesso comporta scelte relative l'uso di oggetti per fare 
affermazioni personali. Egli sostiene che l’autenticità, anche se espressa in termini di 
oggetti, porta ad implicazioni sulla persona. I beni commodities, potenzialmente dotati 
di autenticità, sono usati per negoziare non solo il relativo status sociale, ma la qualità 
della personalità, o il modo in cui un individuo dovrebbe essere compreso e apprezzato 
dagli altri, e su una scala che ha un significato solo per il senso individuale di identità 
sociale, non per la struttura della società nel complesso.” (p. 227).  
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1.1.1 I tipi di autenticità 
 
 
Anche se le definizioni sono numerose, i filosofi e scienziati sociali (Baugh, 1988; 
Grazian, 2003) spesso applicano uno dei due comuni, ma molto differenti, significati 
generali del termine quando è usato in relazione agli oggetti sociali o culturali.  
  
La prima accezione significa che un oggetto si inserisce chiaramente in alcune 
classificazioni particolari che sono state assegnate da qualcuno o che qualcuno ha 
sostenuto. Quando gli osservatori concordano, per esempio, che il suono di un gruppo 
di musicisti è autentico blues di Chicago, allora questo significato viene richiamato. 
Baugh (1988) si riferisce ad esso come autenticità artistica, ma potremmo 
appropriatamente chiamarla autenticità di genere. Come spiegato da Davies (2001, p. 
203), ”qualcosa è un autentico X se si tratta di un caso o di un membro della classe di 
Xs.” Egli continua osservando che generalmente “un interesse nell’autenticità riflette 
una preoccupazione della corretta classificazione.” Grazian (2003, p. 10) dà una 
maggiore interpretazione sociologica a questo significato di autenticità. Egli si 
riferisce alla “capacità di un luogo o di un evento (o un oggetto) di conformarsi ad una 
rappresentazione idealizzata della realtà: cioè, ad una serie di aspettative riguardanti 
come ciò dovrebbe essere guardato e sentito.”  
In questo primo significato generale di autenticità, l'attenzione è posta sulla questione 
che l'oggetto soddisfi i criteri per l'inclusione o l'appartenenza al tipo o genere o 
categoria. Naturalmente, questo uso presuppone l'esistenza del tipo associato o genere, 
che è una classificazione culturalmente definita su cui ci potrebbe essere più o meno 
un accordo tra i membri del pubblico (DiMaggio, 1987; Douglas, 1986). Inoltre, le 
valutazioni dell’autenticità di genere di un particolare oggetto, spesso variano a 
seconda dell'osservatore.  
Il secondo significato generale di autenticità deriva dalla filosofia esistenziale di 
Heidigger (1962) e Sarte (1962). In questo uso, l’autenticità veicola un significato 
morale sui valori e sulle scelte incorporate in un oggetto. Una persona, per esempio, si 
dice che sia autentica se è sincera, se si assume la responsabilità delle sue azioni ed 
effettua esplicite scelte di valore sulla base di esplicite informazioni relative a 
17 
 
determinate azioni, piuttosto che accettare valori ed azioni programmate o socialmente 
imposte. Per analogia, un'organizzazione sarebbe autentica nella misura in cui essa 
incorpora i valori scelti dai suoi fondatori, proprietari o soci, piuttosto che una 
semplice convenzione. La giovane società di gelati di Ben e Jerry, che ha seguito i 
valori dei suoi fondatori e ha posto enfasi sulla sua responsabilità sociale e qualità 
piuttosto che sui profitti, sarebbe un esempio (vedi Lager, 1994). Così, anche la società 
di abbigliamento contemporaneo Nau (che sostiene “il bilanciamento tra bellezza, 
prestazioni e sostenibilità...dà uno sviluppo migliore, ai tessuti più rispettosi 
dell'ambiente al fine di alzare il livello del miglioramento della funzionalità, e del 
design elegante”) e l'eco-lusso mobiliere Maria Yee, Inc. (che abbraccia i valori del 
“green” mediante l'uso di legni sostenibili e di colla non tossica).  
In questo secondo significato di autenticità, l'attenzione è rivolta al fatto che le persone 
o i collettivi coinvolti nell’istituzione e nel mantenimento dell'oggetto abbiano 
sinceramente tentato di mettere in atto la loro vera morale e in secondo luogo sul se 
l'oggetto in realtà li abbraccia.   
Seguendo il pensiero di Baugh (1988), si parla di autenticità morale. Alcuni esempi, in 
questo senso, possono includere un ristorante che offre cibo proveniente solo da 
produttori che trattano i loro animali in modo umano, o che coltivano i loro raccolti in 
qualche modo speciale sostenibile (ad esempio, coltivazione biologica o biodinamica). 
L’ipotesi dietro tale attribuzione è che i proprietari di queste imprese hanno fatto 
determinate scelte in base alla loro morale e ai loro valori. Nella misura in cui ciò non 
è vero, e le scelte riflettono semplicemente una strategia di marketing, l’autenticità 
morale è indebolita.  
 
Sempre relativamente all’autenticità degli oggetti, gli studiosi Grayson e Martinec 
(2004) individuano altri due diversi tipi di autenticità: l’autenticità indicale e 
l’autenticità iconica. 
L’autenticità indicale potrebbe essere riconnessa a quella linea di pensiero sopra 
esposta secondo la quale l’autenticità è utilizzata per esprimere se stessi, in particolare 
l’autenticità indicale mette in risalto e infonde importanza al legame spazio-temporale 
che l’oggetto stesso ha con la storia; per il consumatore non è sufficiente possedere 
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una copia di quell’oggetto ma egli vuole “quell’oggetto” perché gli ricorda un 
determinato fatto o evento.     
 
L’autenticità iconica invece si ha quando un oggetto assomiglia fisicamente 
all’originale, cioè è una “riproduzione o ricostruzione autentica” (Bruner 1994; Crang 
1996; Peterson 1997) è molto simile all’oggetto prodotto originariamente.  
Tutto ciò però dipende anche dal pensiero culturale del soggetto e da come egli 
percepisce l’oggetto originariamente, perché da questo egli potrà considerare un 
oggetto come iconicamente autentico all’originale oppure no. Quindi si può 
sottolineare anche qui come l’autenticità rimanga un concetto soggettivo e non 
oggettivamente definito. 
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1.2 Autenticità nel cibo 
 
L’attuale enfasi che viene data al cibo autentico è inconfondibile, ma come si può 
comprendere la ricerca di autenticità nel cibo? La spiegazione dell’interesse 
all’autenticità in tale contesto inizia con un riconoscimento che il consumo di cibo, 
oltre ad essere finalizzato al sostentamento e al piacere personale è anche considerato 
quasi uno status. Il collegamento tra il cibo e lo status è datato, ed è stato al centro 
degli studi storici e degli studi contemporanei della relazione tra lo status socio-
economico e le preferenze in tema di cibo (Warde 1997). Le preferenze delle persone 
in materia di cibo, come tutte le loro preferenze culturali, hanno implicazioni relative 
al modo in cui queste sono viste nell’ambito sociale, così come la loro concezione di 
sé, la loro identità. Proprio come con la musica e la letteratura, il consumo di cibo è 
legato a come noi vediamo noi stessi in modo sofisticato, ben informato, raffinato, 
avventuroso, ma anche di come vogliamo che gli altri ci vedano in questi modi.  
La letteratura, discute che i modelli di consumo degli appassionati di cibo sono 
diventati “onnivori”. Questo non significa che tali persone mangiano di tutto ma che 
selezionano accuratamente da una vasta gamma di generi. L’autenticità è una delle 
primarie caratteristiche che gli individui usano per fare scelte culinarie. 
Perché l’autenticità è diventata la base per le valutazioni del cibo? Perché serve come 
base attuale di distinzione sociale? L’autenticità nel cibo è valutata perché aiuta a 
risolvere una tensione presente nella cultura contemporanea. Questa tensione riguarda 
il conflitto tra democrazia e distinzione. Per democrazia si intende che c’è un alto 
valore nella nostra cultura posto sull’uguaglianza e l’inclusività. Una cultura 
democratica comporta che la società sia composta da un insieme di differenti persone. 
L’arbitraria ed esplicita esclusione di alcune persone è culturalmente illegittima. Come 
parte dell’ascesa di questo “regola”, lo snobismo vecchio stile sta svanendo. Per 
snobismo si intendono le arbitrarie distinzioni tra il buono e cattivo, alta e bassa 
cultura. Un’enfasi sulla cultura autentica facilita questo tipo di tensione. Valorizzando 
il cibo autentico, siamo liberi dai vincoli snob ad esempio da considerare il cibo 
Francese in cima alla gerarchia del cibo. Si può apprezzare un repertorio culinario più 
inclusivo e anche perseguire un insieme di obiettivi sociali democratici, tra cui 
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valutare le culture culinarie dei gruppi emarginati, e aiutare a sostenere i produttori di 
cibo locali e su piccola scala. Molti cibi autentici, come un semplice pollo arrostito 
allevato naturalmente, può essere valutato come più sostenibile e contribuente alla 
salute personale. Il desiderio di autenticità, con le critiche sui rischi di una moderna 
società industriale, rende più semplice prevedere risultati positivi associati alla ricerca 
di autenticità nelle scelte culinarie.  
L’altro lato della tensione tra democrazia e distinzione, tuttavia, è che rimane un 
terreno per i ricercatori di status dove gli artefatti culturali sono usati per ottenere 
distinzioni, e rafforzare i confini di classe. Sebbene la discriminazione arbitraria non è 
più uno strumento efficace per effettuare questa distinzione, rimane un importante 
obiettivo dell’interazione sociale. Le persone raggiungono molti obiettivi differenti 
attraverso i consumi culturali e la distinzione è uno di questi. Un focus sull’autenticità 
nei consumi culturali fornisce uno standard per la distinzione che non è semplicemente 
snob, vale a dire che sembra essere un ragionevole standard piuttosto che una norma 
arbitrariamente discriminatoria.  
Inoltre i cibi autentici possono essere abbastanza difficili da acquisire ed apprezzare. 
Non solo possono essere costosi, ma è anche la conoscenza del cibo che conta come 
autentico, e la capacità di apprezzare ciò che li esclude dall’essere cibi non autentici, 
richiede un investimento di tempo ed un insieme di capacità cognitive ed estetiche che 
generalmente accompagnano l’elevata istruzione a livelli di reddito superiori. Poiché 
le “vere” versioni del cibo sono spesso trovate solo in particolari località geografiche, 
solo le persone che possono permettersi di viaggiare hanno accesso a queste versioni. 
Il cibo fatto a mano segue tipicamente un processo più costoso rispetto alla produzione 
industriale, particolarmente presente nei paesi industrializzati come gli Stati Uniti. 
Mentre i singoli produttori e gli chef pregiati assegnano il loro nome ai cibi prodotti e 
ai ristoranti, il che fa aumentare il prezzo. Sebbene l’autenticità possa chiaramente non 
essere ridotta alla rarità, è pur vero che i cibi autentici sono spesso rari, e questa è una 
evidente verità economica che la rarità valutata nelle caratteristiche di un prodotto crea 
prezzi alti.  
In breve, cibi autentici, pur avendo molte qualità veramente democratiche, 
simultaneamente agevolano le distinzioni. Il punto è che non tutti gli appassionati di 
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cibo sono ossessivi ricercatori di status, ma che il contesto dell’autenticità all’interno 
delle trattazioni sul cibo, agevola la distinzione di stato, cioè consente alle persone di 
derivare il proprio status e di sviluppare la loro identità.  
 
La dottrina del cibo ha fatto un lavoro importante sul tema dell’autenticità culinaria, e 
tende a sottolineare la connessione tra l’autenticità, lo specifico contesto geografico, e 
l’etnia dei produttori. Un noto studioso sul cibo e antropologo Sidney Mintz, ha 
notoriamente sostenuto che un’autentica cucina nazionale non può esistere negli Stati 
Uniti, ma ha comunque difeso la possibilità di avere delle cucine autentiche regionali 
che hanno radici locali più specifiche che resistono ai viaggi di lunga distanza e ai 
cambiamenti (1996: 106, 114-115). I flussi globali delle risorse alimentari, degli 
amanti del cibo, e dei produttori confondono le acque analitiche dell’autenticità basata 
sul contesto geografico, rendendolo difficile da determinare esattamente come cibo 
autentico essendo costruito, conservato o concettualizzato in un'epoca di 
omogeneizzazione e di incrocio di culture ed etnie differenti a livello globale (Allison 
James, 2005). La filosofa Lisa Heldke si concentra sulla comprensione dell’autenticità 
culinaria interculturale, e collega l’autenticità alla comprensione, da parte degli 
avventurieri del cibo, delle altre culture esotiche (ad es. l’autentica cucina Thai) (2005: 
43-44). Il lavoro della Heldke sostiene il ragionamento di Grazian basato sul fatto che 
l’autenticità è intuitivamente compresa in una scena culturale: ”per la maggior parte, 
noi (avventurieri del cibo) sappiamo solo ciò che noi intendiamo come mondo 
autentico” (2005: 24). Piuttosto che prendere queste assunzioni come vere, Heldke 
decostruisce la nozione foodie dell’autenticità culinaria, includendo "autentici" piatti 
studiati per replicare le loro incarnazioni originali o comprensioni della cucina 
autentica, collegate ad una specifica versione locale. Il documento di Heldke rivela che 
le comprensioni dell’autenticità etnica per i foodies, sono complesse, intricate, confuse 
(2005: 29-43, 194). 
Mentre gli studiosi sul cibo, come Heldke, hanno messo in luce il complesso e 
problematico collegamento tra l’identità etniche e l’autenticità, ciò che rimane non 
chiaro sono le qualità precise che conferiscono autenticità culinaria alla trattazione sul 
cibo. Mentre le origini e le specificità geografiche sono chiaramente connesse 
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all’autenticità culinaria, si discute che l’autenticità non possa essere equiparata alle 
altre culture e crediamo che sia importante spartire e rendere esplicite le varie 
dimensioni dell’autenticità. Se è vero che i significati di autenticità variano tra le scene 
o mondi culturali, le categorie di significati di autenticità che vengono identificate 
(specificità geografica, semplicità, connessione personale, storia e tradizione, e 
connessione etnica) sono comuni.  
Prima di comprendere più a fondo le dimensioni del cibo autentico, vediamo come i 
tipi di autenticità visti in precedenza secondo un ottica generale, si trasformano quando 
viene preso in considerazione il contesto del cibo, e cosa si intende con il concetto di 
foodie. 
 
1.2.1 I tipi di autenticità nel cibo 
 
Parlare di un particolare contesto, come quello del cibo, può portare ad una 
trasformazione dei tipi di autenticità in precedenza ricordati. Infatti chi ha studiato 
l’ambito del cibo estrapola, dai primi due tipi generali di autenticità, due tipologie in 
particolare. La prima è l’autenticità artigianale e la seconda riguarda l’autenticità 
idiosincratica. 
L’autenticità artigianale, implica che l’attenzione sarà centrata sul fatto che il cibo e la 
sua preparazione sono “fedeli al mestiere”, piuttosto che essere veri in un particolare 
tipo o genere, come è stato visto in precedenza parlando di autenticità in generale. 
L’autenticità artigianale celebra l'arte e la maestria dello chef, del personale di cucina e 
del personale di servizio. Essa riconosce che le conoscenze, le abilità e le tecniche dei 
cuochi e del personale vanno oltre la portata di una persona normale, che invece 
richiede una formazione speciale e una serie di esperienze specialistiche. 
Un’organizzazione di questo tipo implica un sistema artigianale di socializzazione per 
diffondere la conoscenza e le competenze tacite; porta con sé anche un certo grado 
previsto di autonomia professionale e di auto-somministrazione in molti aspetti del 
funzionamento (Stinchcombe, 1959). Infatti, si pensa che l’autenticità artigianale 
comunemente si estenda fino ad includere l'identificazione e la provenienza dei relativi 
strumenti, materiali di consumo ed ingredienti. Un esempio di fornitori di prodotti 
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alimentari, i cui prodotti sono attraenti sulla base dell’autenticità artigianale, 
sembrerebbero essere ad esempio Saint Benoit yogurt (un caseificio a Sonoma, 
California dove lo yogurt prodotto artigianalmente è fatto in piccoli lotti), Cowgirl 
Creamery (un produttore di formaggio artigianale biologico a Point Reyes, California), 
e i produttori di vino Italiani Franco Biondi Santi e Gianfranco Soldera (produttori di 
Brunello di Montalcino tradizionale). La differenza tra l’autenticità di genere e 
l’autenticità artigianale sembra coinvolgere soprattutto un cambiamento nel rivolgere 
l’attenzione dai risultati ai processi: piuttosto che concentrarsi sul cibo e sulla sua 
presentazione come si fa nel primo caso, l’autenticità artigianale potrebbe portare le 
persone a prestare maggiore attenzione alle capacità, attrezzature e credenze del 
personale di cucina. I teorici organizzativi hanno da tempo riconosciuto questa forma 
di autenticità come un modo con cui le organizzazioni scansano la “dura” valutazione 
e migliorano la loro sopravvivenza attraverso l’osservazione di una serie di fatti o il 
rispetto di una serie di criteri che un pubblico ignaro interpreta erroneamente come 
qualità (Meyer e Rowan, 1977). L'orientamento dell’autenticità artigianale non implica 
nessuna stretta connessione intrinseca all’esito della qualità di quanto non lo faccia 
l'orientamento dell’autenticità di genere, che rappresenta semplicemente un focus sugli 
aspetti più generali.  
 
L’altra tipo di autenticità che viene richiamato nel contesto del cibo e che sembra 
contrastare e forse sostituisce, l’autenticità morale in questo settore, è l’autenticità 
idiosincratica. Questa viene definita come la simbolica o espressiva interpretazione 
degli aspetti dell’idiosincrasie di un’entità. Queste peculiarità tipicamente si originano 
da eventi o fatti storici (o serie di eventi o fatti), che poi diventano incarnati in una 
conoscenza collettiva e storia spesso ripetuta.       
Il ricorso all’autenticità idiosincratica si ipotizza fornisca un legame tra la società 
moderna e la precedente struttura sociale (Sokolov, 1998). Questo collegamento 
potrebbe aiutare le persone a capire il loro patrimonio e ad ancorarsi in un mondo in 
rapido cambiamento. Un idiosincratico posto dove mangiare o un prodotto alimentare 
che celebra la sua eccentricità e il suo passato, per molti versi ricorda e ci collega ai 
suoi precedenti proprietari, promotori e clienti, con tutte le loro stranezze e 
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particolarità. 
Il richiamo dell’autenticità idiosincratica può anche risiedere in come le differenti 
persone e cose si presentano nel mondo contemporaneo, rispetto al passato. Le 
differenze possono essere considerate semplicemente, oppure potrebbero essere 
valutate normativamente, sia in luce positiva (le cose ora sono migliori) oppure 
negativa (erano meglio allora) a seconda della persona (Kelley, 1967). 
L'autenticità idiosincratica enfatizza gli aspetti unici di un prodotto o produttore. Di 
conseguenza, è dotata di molti elementi esclusivi dell'identità del produttore. 
Nonostante ciò, il prodotto o il produttore potrebbe ancora mantenere un elevato grado 
di appartenenza ad un tipo di autenticità. 
 
Figura 1.2.: I tipi ideali di autenticità 
 
 
 
 
 
 
TIPI DI AUTENTICITÀ NEL CONTESTO DEL CIBO 
Autenticità artigianale 
 
Definizione: applicazione di avanzate 
conoscenze, competenze, procedure, 
strumenti e ingredienti derivati da un 
mestiere 
 
 
Esempi: Charlie Trotter’s, Anchor 
Brewing, Cowgirl Creamery 
Autenticità idiosincratica 
 
Definizione: interpretazione simbolica o 
espressiva degli aspetti delle idiosincrasie 
di un'entità 
 
 
 
Esempi: McSorley’s Old Alehouse, Billy 
Goat Tavern, Linie Acquavit 
 
Fonte: G.R. Carroll, D.R. Wheaton/Research in Organizational Behavior 29 (2009) pag. 273 
TIPI DI AUTENTICITÀ IN GENERALE 
Autenticità di genere 
 
Definizione: conformità ad un codice di 
aspettative riguardanti il tipo assegnato o 
richiesto 
 
Esempi: Morton’s (stakehouse) 
Katz’s (gastronomia) 
Autenticità morale 
 
Definizione: interpretazione di un oggetto 
o di un servizio ricoperto di significato 
morale 
 
Esempi: Moosewood, Grassfed Farms, 
Blue Hill at Stone Barns 
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1.2.2 Chi è un “Foodie”? 
 
L’utilizzo originale del termine “foodie” è comunemente attribuito agli autori 
britannici Paul Levy e Ann Bar. Nel loro libro, The Official Foodie Hand-book (Be 
Modern-Worship Food), Levy e Bar danno merito, per questo termine, al critico 
gastronomico newyorkese Gael Green, in un articolo del 1982 in Harpers & Queen 
(1984: 7).  
Levy e Bar definiscono il termine “foodie” semplicemente come “una persona che è 
molto molto molto interessata al cibo,” e che “considera il cibo come un’arte, al livello 
della pittura o del teatro“ (1984: 6). Essi rilevano che i “foodies” sembrano fisicamente 
“come chiunque altro”, e non si distinguono dai “fatness” (1984: 6). Comprendere il 
significato del discorso, è la chiave per identificare un foodie: “il modo per descrivere 
un foodie è ascoltarlo. La sua bocca dichiarerà la sua passione...il discorso sul cibo è la 
dieta principale del rapporto sociale di oggi" (Levy e Bar 1984: 6).               
Le discussioni sul termine foodie di solito ricordano che non c’è una buona alternativa 
al termine “foodie”. Parole come gastronomo o buongustaio sono considerate troppo 
soffocanti, golose, o di vecchio stile (Slashfood 2006). Il termine gourmet è troppo 
snob, ed è associato ad un periodo precedente di ricchi,  e di cibo maschile snob (Levy 
and Bar 1984: 7). Altri usano termini come “food lover”, “food obsessed” or “food 
enthusiast”, mentre altri rifiutano del tutto delle etichette (es. il blog intitolato 
imnotafoodie.com, con lo slogan, “Mi piace solo il cibo”). Quando il termine foodie è 
impiegato, è spesso usato in senso relativo. Le persone frequentemente, confrontano 
loro stesse con qualcuno che vedono come più di un “foodie” rispetto a loro stessi. 
Anche quando il termine foodie non è usato, il relativo discorso, tipicamente coinvolge 
una qualche forma di distanza e di distinzione dal non-foodie, persone che mangiano 
qualsiasi cosa, persone che mangiano fast-food, persone che mangiano cibo trattato, o 
persone a cui manca un palato sviluppato.  
Poiché il forte interesse per il cibo risiede soprattutto tra le persone altamente istruite, 
la classe medio-alta di persone che vivono nelle aree urbane, possiamo immaginare 
che l'interesse nell’autenticità dei prodotti alimentari risiede anche lì in primo luogo.  
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1.2.3 Le dimensioni del cibo autentico 
 
La specificità geografica           
La connessione tra un alimento ed uno specifico posto è centrale nel determinare 
l’autenticità del cibo. Questa connessione è così comune che avvolte viene incorporata 
nei nomi di alcuni cibi, come ad esempio il formaggio Parmigiano Reggiano di Parma 
in Italia, o il formaggio stagionato Roquefort prodotto vicino alla città di Roquefort in 
Francia. Ma anche quando il riferimento geografico non è insito nel nome 
dell’alimento, questa connessione rimane una componente centrale per le sue 
valutazioni di autenticità. I foodies valutano i cibi preparati e consumati in specifiche 
località (ad es. il cibo Cinese di Shenzhen, o il barbecue di maiale di Charlotte, 
Carolina del Nord), e conferiscono un minore status agli alimenti senza luogo che si 
possono trovare ovunque e che non provengono da nessun luogo specifico.     
I riferimenti geografici possono essere fatti a vari livelli di specificità, con una 
maggiore specificità quando si parla dell’autenticità del cibo. Le associazioni più 
generali sono quelle relative al livello geografico di continente, ad esempio quando si 
parla di “cibo asiatico”. Quando si impiegano questi termini generali, i foodies sono 
ovviamente consapevoli dei cambiamenti nelle cucine all’interno di un continente, e 
loro usano questi termini come abbreviazione per riferirsi ad alcuni ingredienti o 
sapori più comuni di un continente.  
Le ampie referenze geografiche sono spesso su base regionale, come ad esempio il 
Mediterraneo, Europa orientale. Il discorso sul cibo è rilevante, tuttavia, per la 
frequenza di riferimenti geografici di luoghi molto specifici. 
Questa precisa specificità geografica segnala l’autenticità, indicando che 
quell’alimento è prezioso in parte a causa delle restrizioni sulla sua produzione e 
consumo, e queste restrizioni lo distinguono dalle altre generiche versioni.  
Sappiamo che il cibo di un luogo specifico è sia differente dalle sue versioni 
disponibili ovunque, e fedele alle tradizioni che sono state perfezionate e sono meglio 
conosciute solo in quel posto. La connessione al luogo è forse la caratteristica centrale 
di orientamento delle valutazioni di autenticità e tali connessioni sono onnipresenti in 
tutte le trattazioni di questo argomento. Possiamo vedere quanto è significativa una 
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connessione ad un posto contrastando il caso generico, cioè mettendo a confronto il 
cibo di un supermercato che è lo stesso in tutto il mondo. 
 
Semplicità 
 Il cibo “semplice” è autentico a causa dell’onestà che questo trasmette, delle 
caratteristiche che richiamano l’associazione tra l’autenticità e sincerità, o dell’essere 
“fedeli a se stessi”. L’autenticità non solo implica valori positivi come sincerità e 
naturalezza, ma esso enfatizza anche la distanza del cibo dalle complessità e dalla 
qualità fabbricata dalla vita moderna industrializzata. Per questa ragione il cibo 
“semplice” è comunemente associato ai produttori su piccola scala (spesso individuati 
come produttori individuali o famiglie di agricoltori), alimenti freschi non trasformati 
(che sono genuini e veri), e cibo artigianale fatto a mano (frequentemente raffigurato 
come prodotto da un autentico e sincero artigiano devoto al suo lavoro e non motivato 
dall’avidità o dal guadagno). La semplicità non è ricercata soltanto nel cibo stesso ma 
anche nei modi in cui l’alimento stesso è prodotto, trattato e presentato, senza 
scrupolosi eccessi, preparazioni o dettagli (ciò rimanda al tipo di autenticità 
artigianale). Il cibo è considerato autentico quando si vede che cresce in maniera fresca 
perché è trattato in modo semplice, o in un semplice modo di presentazione, e 
mantiene la sua franchezza sempre fino a che non giunge sul piatto.  
Più concretamente, la trattazione sul cibo valorizza la semplicità ad esempio come le 
tecniche di raccolta delle patate ad elevato impiego di lavoro (non industriali), 
‘semplici’ stili di presentazione nei ristoranti di lusso, cibi non fabbricati come le 
tortillas fatte a mano o la ricotta fatta in casa, e i ‘semplici’ piaceri di una vite 
maturata, di un pomodoro biologico raccolto in una fattoria di famiglia. Come 
l’autenticità, più in generale la semplicità deve essere intesa come una costruzione 
sociale dinamica che è fortemente dipendente dal contesto sociale, piuttosto che essere 
una caratteristica statica inerente l’alimento stesso. Mentre i termini ‘semplice’ e 
‘semplicità’ non sono sempre esplicitamente impiegati o definiti, le caratteristiche 
della semplicità sono frequentemente impiegate nella descrizione dei produttori di cibo 
(come ‘semplici’ persone che usano tecniche di produzione ‘semplici’, su scala ridotta 
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e non industriale) o nelle immagini di alimenti (che rispettano la purezza del 
'semplice', e degli ingredienti di alta qualità). 
 
La semplicità può essere trovata in vari luoghi: nell’alimento stesso, nel modo di 
produrre quell’alimento, nel modo di vivere dei produttori, nel metodo di preparazione 
dell’alimento, nella sua presentazione e nel modo di consumarlo. Ogni forma di 
semplicità contribuisce alla percezione globale dell’autenticità del cibo. 
Coloro che scrivono di gourmet food possono inoltre apprezzare i piatti che sono una 
semplice combinazione di ingredienti di base. La stessa recensione di un ristorante 
continua ad apprezzare i piatti semplici accennando al perché la semplicità è connessa 
all’autenticità. La semplicità può essere concettualizzata dai foodies in modi che si 
estendono, oltre la sostanza del cibo stesso, al modo in cui questo è prodotto.  
La trattazione di questo ambito fornisce una ricchezza di dettagli sulla produzione e 
preparazione del cibo permettendoci di vedere quali tipi di condizioni di produzione 
sono valutate e viste come annesse all’autenticità. Semplici modi di produzione del 
cibo (agricoltura, allevamento) sono altrettanto importanti per le valutazioni 
dell’autenticità come è la semplicità del cibo stesso. La produzione ‘semplice’ è più 
comunemente equiparata con quella su piccola scala, non industriale e  con metodi 
biologici. I foodies mostrano una chiara preferenza per i processi di produzione non 
industriali, e molto raramente elogiano il cibo prodotto industrialmente. È dimostrato 
che i metodi ‘semplici’ producono cibo più delizioso, ma sono anche visti come 
metodi fini a se stessi, e serviti come parte di un’evocazione nostalgica degli ideali 
degli agricoltori e della loro autentica ed onesta, vita pre-moderna.  
I metodi di produzione’semplice’ sono spesso descritti come metodi motivati da una 
devozione di purità ed integrità nella produzione di cibo che la isola dalle associazioni 
negative dei complessi processi chimici e industriali.  
Tramite la produzione su piccola scala, l’autenticità delle vite e dei valori di coloro che 
esternalizzano la produzione di cibo, sono preservate e trasmesse ai consumatori.  
Strettamente connessi ai metodi di produzione ‘semplice’, sono i ‘semplici’ stili di vita 
di quegli individui che producono cibo autentico. I ‘semplici’ stili di vita sono 
connessi non solo con la semplice produzione ma anche con la semplice preparazione 
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del cibo. Proprio come gli artisti autodidatti che rappresentano un’autentica 
espressione di sé e producono un’arte autentica, ad esempio i cuochi che non hanno 
seguito alcuni studi e sono apparentemente privi di motivazioni commerciali, 
producono cibi genuini. Gli chef dei ristoranti pregiati possono produrre cibo 
‘semplice’ cucinando senza motivazioni commerciali, e solo con un deciso fervore 
artistico.  
Avvicinandoci alla fine della catena alimentare al consumo, si trova che la ‘semplicità’ 
nella presentazione del cibo è un altro segnale valutabile per la sua autenticità. 
Sebbene questo richieda un’estetica disposizione degli elementi, è stato notato che il 
cibo è valutato maggiormente quando si trova il giusto equilibrio tra una presentazione 
che è troppo esigente per essere onesta, e troppo banale per essere interessante. I 
foodies, che sono stati sottoposti ad interviste dagli autori che hanno studiato più nel 
dettaglio questa tematica, ricordano occasionalmente che non volevano piatti “da 
guardare”, troppo "preziosi" o "schizzinosi" nella loro presentazione, indicando che 
una presentazione di questo tipo aveva una sua falsità o pretenziosità. Un buon 
esempio di preferenza per la semplicità nella presentazione, sorge in un'intervista di 
Nancy Light, una cinquantunenne che lavora nel marketing. Lei dice: “Il cibo 
autentico per me è il cibo semplice e naturale compresa la presentazione sottostante 
ciò che è la qualità originale di quel particolare cibo…come in estate forse un’insalata 
fatta con verdure di campo, delle pesche fresche e dei limoni come condimenti per 
l’insalata e alcune mandorle tostate.” 
Infine la semplicità è vista come un’importante qualità nel contesto in cui il cibo viene 
consumato. Fino al momento in cui il cibo è servito e mangiato in una semplice 
cornice, è più probabile che sia percepito come autentico.  
Come ci si potrebbe aspettare nell’era attuale, l’antiquato e formale galateo è associato 
al tradizionale snobismo che sembra quasi squalificare i cibi come autentici. Mangiare 
semplicemente ai ristoranti dove l’etichetta del “mangiare formale” è assente, è spesso 
vista come un pura esperienza di cibo da parte di chi scrive sul gourmet food. La 
semplicità, simile a umiltà, nell’arredamento di un ristorante è apprezzata da molti 
scrittori di gourmet food, ed è presa come prova di una chiara ed onesta esperienza di 
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cibo. La pretesa e complicata etichetta del passato, prende parte dell’alta cucina, che 
oggi è la prova di non autenticità.  
 
Connessione personale 
Per le persone che cercano l’autenticità nelle loro vite, la connessione tra un singolo 
produttore e un artefatto culturale è una parte essenziale dell’esperienza culturale. 
Quando ci piace un dipinto, generalmente chiediamo, “Chi l’ha dipinto?”. 
L’ammirazione di un edificio è comunemente annessa all’apprezzamento 
dell’immaginario architettonico sottostante la struttura. Come con altre forme di 
consumo culturale, l’autenticità del cibo è valutata collegando il cibo all’immaginario 
che sta dietro il piatto, sia che riguardi le fasi iniziali della produzione o del processo 
di cottura. È facile vedere come l’identità è connessa all’autenticità. L’unicità, 
originalità, e sincerità di un identificabile individuo o gruppo trova espressione nella 
loro produzione culturale. Il cibo non è differente da nessun altra arte in questo senso. 
Proprio come un’arte anonima prodotta in serie ed acquistata in un grande magazzino  
che non è tipicamente ritenuta autentica, il cibo è percepito come buono e autentico 
quando è connesso ad uno specifico creatore con oneste intenzioni, cioè intenzioni che 
non sono limitate al solo guadagno. Stabilendo il cibo come avente una connessione 
idiosincratica ad uno specificato talento creativo o tradizione familiare, il cibo 
autentico è distinto come cibo di artificiosa ‘qualità’ e distante dal cibo industriale 
senza personalità, originato dalla produzione di massa, con ovvie motivazioni 
commerciali, e sfortunata scarsità di autenticità. 
Un modo in cui l’autenticità del cibo personalizzato è definita, è tramite l’evocazione 
delle immagini della creatività artistica individuale. Le personalità usate per segnalare 
l’abilità e l’autenticità, sono state principalmente rappresentate da chef, più 
comunemente uomini che cucinano in ristoranti d’élite.  
Altre volte il cibo personalizzato è stato considerato come autentico stabilendo una 
sorta di artigianato culinario o di arte popolare, all’interno delle tradizioni della 
produzione di cibo di specifiche famiglie, come Maude Belle e Walter Clarence 
Hickman, una coppia di nonni che gestiscono Half-a-Hill Tavern nelle Ozark 
Mountains (Saveur, Ottobre 2013, pp. 15-16), o la famiglia Romanengo che ha 
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fabbricato e venduto caramelle gourmet nello stesso negozio a Genova per secoli 
(Saveur, Dicembre 2004, pp. 68-77). I cibi prodotti o cucinati da queste nominate 
famiglie sono ritenuti autentici perché le loro origini sono tracciabili con la personalità 
e la creatività individuale dei membri della famiglia, le quali è assunto che abbiano 
un’influenza positiva sul cibo, rendendolo parte dell’origine di uno specifico autentico 
artigiano e differenziandolo dal cibo industriale senza personalità. In questi casi gli 
chef di famiglia dell’arte popolare e i produttori artigianali sono visti come in possesso 
di un grande gusto, e  i cibi particolari che scelgono di mangiare, anche quando sono 
piatti comuni, sono resi speciali e distinti attraverso le associazioni personali ed 
artistiche che apportano alla tavola. Avvolte denominare gli individui coinvolti nella 
creazione di cibo non è ne un’arte elevata ne una modalità di arte popolare, ma può 
sempre contribuire all’autenticità del cibo connotando in tal modo l’unicità e 
l’attenzione al dettaglio. I food blogger comunemente hanno “creato” basandosi sulle 
loro storie familiari, con piatti che la loro mamma “ha fatto crescere” o dalle loro 
“ricette della nonna” per costruire la propria arte culinaria.  
 
Storia e tradizione                                                 
In risposta alla domanda, “Quando per te un cibo è autentico?”, Faye Taggart, un 
sessantaquattrenne disegnatore di paesaggi del Maryland, da una succinta risposta che 
rappresenta molto bene questa particolare dimensione dell’autenticità: “il cibo nel 
modo in cui è stato tradizionalmente fatto con gli ingredienti che erano 
tradizionalmente fatti con…che è cucinato nella maniera che si suppone debba essere 
cucinato.” 
Più in generale, si incontra frequentemente l'idea che noi sappiamo se stiamo 
ottenendo la versione "reale" o una versione autentica di qualcosa, comparandola con 
un set di standard stabiliti, convenzioni o di tradizioni. Al fine di fare tale confronto, 
tuttavia, occorre una tradizione come punto di riferimento. Il cibo è spesso inquadrato 
come autentico attraverso il suo collegamento ad una specifica tradizione storica, che è 
comunemente (ma non esclusivamente) connessa ad una tradizione etno-culturale. 
Questa connessione dimostra non solo che il cibo autentico ha superato la prova del 
tempo ed è stato ritenuto eternamente appropriato rispetto ad un alimento di moda, 
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passeggero, ma anche che è fedele alla sua origine e ha mantenuto la sua integrità. Sia 
lo storicismo e i riferimenti alle tradizioni etno-culturali sono presenti in questa 
dimensione di autenticità, ma l’enfasi è data alla dimensione storica della tradizione. 
Ad esempio, la tecnica di cottura del risotto coprendolo con olio di oliva e con solo 
una piccola quantità di liquido, risale al tredicesimo secolo in Italia (Dusoulier 2006).  
Le tradizioni storiche sostengono la credenza del soggetto nello status autentico del 
cibo perché la continuità storica può essere interpretata come autorevole e innegabile 
così come le tradizioni storiche sono utilizzate per convalidare la legittimità delle 
università, opere d'arte, e musei.  
Sebbene un lineare riferimento alla tradizione storica è piuttosto comune, il cibo viene 
inquadrato come autentico anche quando la tradizione costituisce la base per la 
sperimentazione artistica, lavorando in collaborazione con la precedente strategia 
discorsiva di innovazione artistica personalizzata. 
Come Peterson (1997b) suggerisce nel caso della musica country, l’autenticità è 
generata attraverso l’adesione alla tradizione, mentre si allontana da quella tradizione 
in un modo artistico originale. Per esempio, un ristorante di San Francisco è 
apprezzato molto quando serve “una variazione immaginativa sui temi classici” 
(Saveur, August/September 2004, p.85), e uno chef è elogiato perché il suo "genio è 
sapere quando lasciare le ricette tradizionali intatte e quando aggiungere un tocco del 
suo" (Food and Wine, July 2014, p.177). Come gli artisti che lavorano nell'ambito 
delle convenzioni del loro genere, sarebbe insensato per i cuochi francesi cucinare 
senza un sguardo ai principi fondamentali delle tecniche culinarie francesi. La 
creatività è essenziale, ma deve avere dei limiti, e una connessione alle sue 
“essenziali” fondamenta, in questo caso i canoni culinari della cucina Francese, è da 
considerare autentica.  
La costruzione dell’autenticità del cibo attraversa una finestra di dialogo tra 
tradizionalismo e creatività artistica che si verifica prevalentemente in ambienti 
culinari d’élite primi al mondo; l’autenticità non è generalmente identificata come un 
risultato a seguito di tale dialogo quando il luogo di riferimento è un paese in via di 
sviluppo e quando l’ambiente è un posto povero e rurale. I cibi delle ambientazioni 
impoverite e dei paesi in via di sviluppo sono spesso oscuri e non familiari per i palati 
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americani (ad esempio le lingue d’anatra), e questa oscurità è sufficiente per 
legittimarle come originale autentico. Il cibo che si trova nei ristoranti di lusso a New 
York, Parigi, San Francisco o in altre città "di fama mondiale", è più spesso legittimato 
come autentico attraverso un dialogo tra tradizione e abilità artistica di uno chef o 
produttore di cibo, dove la creatività e la sperimentazione entrano in gioco.  
 
Connessione etnica 
Si consideri la seguente dichiarazione di Florence Nagy, un cinquantunenne assistente 
amministrativo della Pennsylvania: “Quando penso all’autenticità, penso all’etnia.” In 
questa dichiarazione vediamo l’esempio di una dimensione dell’autenticità che è 
sempre più presente. Sebbene il giornalismo sul cibo lascia la valutazione del cibo 
legata all'identità etnica dei produttori e dei consumatori, implicita, toccando i temi 
indirettamente attraverso l'enfasi sulla geografia e sulla storia, gli intervistati erano 
abbastanza chiari sul fatto che il cibo autentico di una particolare cucina necessita di 
essere cucinato e mangiato dai membri del corrispondente gruppo etnico. Questi tipi di 
sentimenti che connettono l’etnia e all’autenticità si riconoscono anche sui food blog. 
La collocazione dell’etnia nella comprensione dell’autenticità del cibo sembra basarsi 
sulla comprensione che l'etnia di una persona influenza la sua capacità di preparare 
cibo nella corretta maniera, sia attraverso l’uso di corrette tecniche e riconoscendo 
come dovrebbe essere il “vero” gusto. Michelle Quinlan, una trentasettenne analista di 
sistema di Chicago, è una degli intervistati che fa una connessione esplicita tra etnia e 
autenticità quando dice, “Credo che si potrebbe dire che il cibo che ho potuto 
assaggiare quando ero in Senegal era autentico perché era cucinato in quel paese dai 
nativi Senegalesi.” 
Un modo per capire la differenza nell’enfasi tra gli appassionati di cibo che sono stati 
intervistati, e coloro che scrivono di cibo, è che i due gruppi sono attualmente in 
sostanziale accordo sull’importanza dell’etnia sul cibo autentico. Quindi, si afferma 
pertanto che una connessione etnica è una parte importante di come l’autenticità è 
costruita in tale contesto, ma questa è comunicata differentemente, attraverso 
conversazione interpersonali e online, piuttosto che attraverso i documenti 
giornalistici.  
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1.3 La recensione come strumento di comunicazione del consumatore  
La rete è un ambiente che nella realtà contemporanea sta assumendo sempre più 
rilevanza sia per i consumatori che per i produttori. Essa è in continuo cambiamento e 
questo cambiamento è dovuto, tra i tanti motivi, ad una maggiore disponibilità di 
informazioni per il consumatore, e quindi alle sue crescenti opportunità di interazione 
tanto con l’impresa quanto con gli altri utenti del web.  
Gli utenti online hanno la possibilità di accedere ad informazioni rilevanti, tanto sui 
prezzi, quanto su tutte le alternative disponibili. Queste maggiori informazioni vanno 
ad influenzare il comportamento del consumatore, perché cresce l’oggettività del 
confronto ed esso può sostenere scelte d’acquisto più opportune. 
I luoghi online in cui i fan di una specifica tematica si scambiano opinioni sono il 
frutto della condivisione di esperienze comuni sotto ogni formato possibile, e la 
partecipazione attiva alle comunità online, è subordinata alla padronanza di un simile 
“linguaggio”, co-generato dagli stessi partecipanti. 
Quindi per riconnetterci all’argomentazione affrontata in questa tesi la questione di cui 
si discute ora riguarda il modo in cui i consumatori-recensori agiscono quando devono 
effettuare valutazioni di valore nei confronti di un prodotto o di una organizzazione 
poiché in tal modo diffondono informazioni online che potrebbero andare ad 
influenzare gli altri utenti della rete. La questione è se questi seguono più le norme 
razionali e quindi rilasciano commenti che fanno prevalere la loro razionalità oppure 
nelle loro valutazioni prevalgono considerazioni di tipo culturale maggiormente legate 
al concetto di autenticità.          
Il successo organizzativo di un’azienda è spesso guidato, in gran parte, dalla 
percezione dei consumatori del valore offerto dai “prodotti o servizi” di un’impresa. 
Definita la “valutazione complessiva dell’utilità di un prodotto (marca, servizio o 
esperienza) da parte di un individuo-valutatore sulla base delle percezioni di ciò che ha 
ricevuto e di ciò che ha dato” (Zeithaml 1988: 14), il valore percepito dai consumatori 
è di fondamentale importanza per capire i mercati, perché i consumatori sono in gran 
parte "orientati al valore" e fanno quindi scelte basate sulla percezione di valore 
(Sweeney e Soutar, 2001). Inoltre, i consumatori non solo fanno delle scelte su ciò che 
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le organizzazioni desiderano proteggere, ma influenzano anche le scelte di altri 
consumatori. L'uso diffuso dei social media e di siti di valutazione online hanno 
apparentemente aumentato questo effetto.  
La teoria istituzionale evidenzia la diffusione delle norme di razionalità nelle 
organizzazioni e in altri aspetti della vita contemporanea. Ma la razionalità non sempre 
si diffonde senza contrasti; in alcuni contesti, gli individui agiscono sulla base di altre 
credenze e valori.  
Questa razionalità come problema si presenta anche nel settore dei ristoranti in cui si 
sostiene che i consumatori applicano potenzialmente due diversi codici sociali nel 
momento in cui devono fornire giudizi di valore sui ristoranti: un codice basato sulla 
scienza, apparentemente razionale di adesione all'igiene che coinvolge la conformità 
alle norme di sicurezza alimentare e un codice attivato nel contesto dell’autenticità e 
che riguarda la conformità alle regole culturali.  
I teorici istituzionali ritengono che mentre la scienza prima esercitava un’enorme 
influenza nel periodo successivo alla seconda guerra mondiale, il suo impatto sulla 
cultura, la conoscenza e lo scambio continua a diffondersi oggi pervasivamente con la 
globalizzazione.  
Nella trattazione della questione, si usa il concetto di codici sociali. Cosa s’intende, 
innanzitutto, per codici sociali? I codici sociali possono assumere varie forme 
(Hannan, Polo e Carroll, 2007). Da una parte, possono essere imperativi in natura e ad 
assumere la forma di obblighi di legge, che sono esplicitamente enunciati nel rispetto 
delle leggi formali della società (Edelman, 2004). In alternativa, possono essere 
interpretativi in natura e prendere la forma di schemi cognitivi che sono socialmente 
costruiti e inseriti all'interno del linguaggio culturale della società. I codici sociali in 
genere possiedono un qualche tipo (almeno superficiale) di coerenza e consistenza e, 
nella loro origine, spesso richiedono una sorta di logica o di prove, anche se queste 
possono poi scomparire rapidamente dalla memoria popolare.  
Il dilemma del consumatore è: aderire ad un codice che garantisce la violazione 
dell'altro. Gli individui sono costretti ad applicare selettivamente un codice o l'altro se 
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vogliono continuare con l'impegno e se vogliono formare un giudizio di valore 
(D’Annu et al., 1991; Greenwood et al., 2010).  
Trovare dei codici sociali in conflitto non è una cosa insolita nella vita moderna, con la 
presenza di diversi e complessi gruppi ed entità (Thornton, 2002; Greenwood et al., 
2010). Una domanda sociologica basilare, quindi, riguarda il modo in cui tali conflitti 
sono risolti e in quali circostanze di giudizio collettivo si richiama un codice piuttosto 
che un altro.  
Queste percezioni di valore sono plasmate dai codici sociali prevalenti. Secondo 
Hannan, Polo e Carroll (2007: 21), “un codice sociale può essere inteso (1) come un 
insieme di segnali interpretativi, come nel "codice genetico" e (2) come un insieme di 
regole di condotta, come nel "codice penale””. Ogni modulo ha un ruolo fondamentale 
nel plasmare le percezioni di valore dei consumatori.  
 1) Sicurezza alimentare come codice imperativo. Il primo modo in cui i codici 
sociali possono essere interpretati è come codici imperativi che sono incorporati negli 
ambienti giuridici in cui le organizzazioni operano. Il contesto giuridico regolamenta i 
comportamenti organizzativi prescrivendo comportamenti desiderabili e condannando 
quelli inaccettabili (Suchman, 1995). Questi comportamenti sono descritti in forma di 
regole che compongono i codici penali e gli altri codici, che agiscono 
“presumibilmente per conto della società, per prendere l'iniziativa di modificare 
direttamente il comportamento organizzativo” (Edelman e Suchman 1997: 483). Il 
sistema giuridico può essere visto come più o meno riflettente dei valori culturali. 
Cioè, i valori condivisi dai membri della società spesso vengono tradotti in leggi 
formali, norme e regolamenti che agiscono per vincolare le azioni organizzative.  
Questo codice imperativo della conformità normativa opera chiaramente nel contesto 
dei ristoranti. Nelle economie di consumo avanzate, le pratiche di un ristorante sono 
tipicamente disciplinate da una serie norme di sicurezza alimentare. 
L’autorità accordata con la scienza, su questi temi di solito non è contestata ed è 
considerata come un fatto inaccettabile, come i teorici istituzionali pretendono (Meyer 
e Rowan, 1977). I consumatori considerano la conformità importante e nel loro 
interesse, e di solito non mettono in discussione il suo valore o la sua attuazione.  I 
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consumatori moderni danno per scontato che se un ristorante è aperto e funziona, 
allora il suo cibo è sicuro; inoltre ipotizzano che un ristorante operativo è stato 
ispezionato e approvato dalle autorità sanitarie che applicano i codici razionali della 
sicurezza alimentare. In altre parole, il codice di sicurezza alimentare su base 
scientifica si assume come predefinito. Il rispetto del codice predefinito quindi viene 
solo messo in discussione se il cliente abituale confronta ciò con delle prove 
contraddittorie, come il cibo andato a male o gli utensili sporchi. Analogamente, la 
tipica reazione dei consumatori, a fronte della notizia che un ristorante è stato messo 
sull'avviso per la sicurezza alimentare e le violazioni sulla salute, tende ad essere la 
diffidenza e l'elusione.  
Molte agenzie governative locali oggi richiedono ai ristoratori di pubblicare la loro 
“classe” sanitaria di appartenenza nei luoghi visibili della struttura, facendo il rispetto 
e la violazione sempre più saliente per i consumatori (Jin e Leslie, 2003). I clienti sono 
quindi spesso pienamente consapevoli della misura in cui il ristorante è conforme alle 
leggi sulla sicurezza alimentare e può agire di conseguenza, lasciando che la legge 
eserciti il suo impatto attraverso gli effetti di reputazione nel mercato.  
Dato che i consumatori posseggono un accesso immediato alle informazioni sulla 
conformità del ristorante alle leggi sulla sicurezza alimentare, il pubblico si aspetta 
implicitamente l’adozione automatica di queste da parte dei fornitori alimentari e dei 
ristoranti. Pertanto si giunge all’ipotesi che i ristoranti che non rispettano pienamente 
le norme di sicurezza alimentare saranno valutati meno di quelli che lo fanno, la 
scoperta è suggerita da precedenti ricerche empiriche (Jin e Leslie, 2009; Simon et al., 
2005).  
 2) Autenticità come codice interpretativo. I codici sociali possono essere intesi 
anche in un secondo modo cioè come schemi cognitivi che sono incorporati negli 
ambienti culturali in cui le organizzazioni operano. Vari schemi cognitivi possono 
giocare un ruolo importante, ma ciò che di particolarmente importante è emerso in una 
recente ricerca nelle economie di consumo avanzate, in generale, e nel campo dei 
ristoranti, in particolare, è la nozione di autenticità (Peterson, 2005, 1997). 
L’autenticità in tal caso si riferisce all'attribuzione socialmente costruita di se un 
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soggetto è, o meno, "reale" in quanto corrisponde alle aspettative culturali di un 
particolare tipo (Dutton, 2003). Mentre la conformità normativa si riferisce ad 
un’interpretazione oggettiva delle azioni organizzative: l’autenticità si riferisce ad 
un’interpretazione personale dell’identità organizzativa. Definitive valutazioni sul fatto 
che un’entità sia autentica o meno sono praticamente impossibili, perché non esiste 
una risposta oggettiva e le interpretazioni variano tra il pubblico e cambiano nel tempo 
(Grazian, 2005). Queste interpretazioni di autenticità sono poi incorporate nel 
linguaggio culturale di una società. Cioè, se un’organizzazione è generalmente 
considerata come autentica, ciò si riflette nella dialettica usata dai membri della società 
per descrivere l'organizzazione stessa.  
Molti consumatori valutano molto l’autenticità. Infatti, “l'autenticità, nelle sue 
molteplici varianti, esaltate ed ordinarie, è data per scontata nella vita contemporanea” 
(Lindholm, 2008: 1). Infatti, “la domanda di autenticità...è uno dei più potenti 
movimenti nella vita contemporanea, che influenza la nostra visione morale, le 
opinioni politiche e il comportamento dei consumatori” (Potter, 2010).  
Questo codice interpretativo di autenticità opera chiaramente anche nel contesto dei 
ristoranti. I consumatori si riferiscono regolarmente al concetto di autenticità quando 
descrivono i ristoranti (Kovacs, Carroll e Lehman, 2012) dove le parole come 
“autentico”, “genuino”, “reale”, “originale”, e parole simili, sono spesso utilizzate nel 
linguaggio utilizzato per etichettare i ristoranti. Un linguaggio simile è diventato 
sempre più diffuso tra i critici gastronomici (Carroll e Wheaton, 2009) e altri 
impegnati nel discorso pubblico (Jones, Anand e Alvarez, 2005). Inoltre, i proprietari 
dei ristoranti riconoscono il valore che può essere concesso loro se sono effettivamente 
percepiti come autentici e quindi tentano comunemente di proiettare un'immagine 
autentica trasmettendo legami storici con i luoghi significativi (Beverland, 2005) o 
coltivando miti che circondano i loro prodotti (Guy, 2002).  
In conclusione, nel contesto attuale dei ristoranti si prevede che entrambi i codici 
sociali siano operativi e prendiamo come ipotesi di base che sia la percezione dei 
consumatori a formare i codici di valore. Così si assume che i ristoranti che rispettano 
le leggi sulla sicurezza alimentare e che sono considerati autentici, saranno molto 
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apprezzati dai consumatori. In altre parole, il rispetto di uno dei due codici sociali ha 
un effetto additivo sulla percezione di valore dei consumatori.  
 
1.3.1 Il linguaggio dei consumatori-recensori 
 
Come si esprimono i consumatori in riferimento all’autenticità? Quale linguaggio 
usano? Quali specifiche parole usano? Per il momento si può rispondere a queste 
domande attingendo a ciò che la letteratura dice in merito, successivamente nel 
proseguo di questo elaborato verrà svolta un’analisi empirica con la quale si cercherà 
di fornire una risposta che possa essere utile.  
Alcune ricerche sull’autenticità analizzano i vari tipi di testi e di dialoghi relativi ad un 
prodotto o ad un'impresa e tentano di dedurre l’autenticità come un possibile 
significato ad essi sottostante. Ad esempio, in un annuncio pubblicitario di un paio di 
scarpe da ginnastica, Botterill (2007, p. 115) sostiene che il collegamento del marchio 
Reebok all’hip-hop “risuona con l’autenticità, non solo perché le sue radici sono poste 
nelle culture della musica nera, ma perché suscita l'espressione creativa dei membri del 
pubblico” (p. 119). Al contrario, si preferisce considerare più da vicino i dati grezzi 
relativi alle interpretazioni letterali dei testi e del linguaggio, prendendo i commenti 
dei rispondenti così come appaiono. Così, invece di dedurre un riferimento più ampio, 
per esempio, una specifica impostazione nel modo di comprendere l’autenticità, 
riteniamo che sia più credibile e affidabile usare le parole che articolano espressamente 
l’idea di autenticità. Questo è un approccio conservativo della misurazione e detiene 
un grande valore potenziale nella sua trasparenza e facilità di replica. Si pensa anche 
che questo approccio aiuti a capire il discorso pubblico sull’autenticità, perché queste 
parole posseggono significati condivisi.  
 
Al fine di cercare di identificare le parole specifiche che gli individui comunemente 
usano per descrivere l'autenticità, si mostra l’importante contributo di Balázs Kovács, 
Glenn R. Carroll, David W. Lehman che nel loro articolo di ricerca, intitolato 
“Authenticity and Consumer Value Ratings: Empirical Tests from the Restaurant 
Domain”, riportano un sondaggio significativo a tale scopo. Successivamente, 
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nell’analisi che seguirà, si cercherà di offrire risultati interessanti finalizzati alla ricerca 
di un linguaggio specifico.  
I partecipanti a tale sondaggio sono stati reclutati da un gruppo online di un’importante 
Università privata della West Coast. Un totale di 35 partecipanti (16 uomini e 19 
donne, con un'età media di 37 anni) hanno firmato e successivamente compilato un 
“sondaggio sui ristoranti” in cambio di una carta regalo di 5 $. L'indagine è stata 
condotta attraverso una piattaforma esterna di sondaggi chiamata All Our Idea 
(http://www.allourideas.org). Ai partecipanti sono state presentate alcune semplici 
istruzioni: “Scegliere la parola qui sotto che meglio descriverebbe un ristorante 
autentico”, insieme ad una serie di coppie di parole. Per ogni coppia di parole, è stato 
chiesto ai partecipanti di scegliere quale fosse la parola ritenuta più adeguata. I 
partecipanti potevano anche scegliere l’opzione “non posso decidere”, nel caso in cui 
avrebbero potuto rispondere o “perché entrambi sono buone risposte” o “nessuna delle 
due è un buona risposta.” Le coppie di parole chiave sono state scelte a caso da un 
elenco di parole chiave riportate qui di seguito. Questo formato d’indagine è stato 
utilizzato perché permette il semplice e diretto confronto tra due parole, e ha 
dimostrato un carico cognitivo molto più leggero sui partecipanti rispetto a strutture 
alternative (Thurstone 1927, Salganik e Levy 2012). Ad ogni partecipante è stato 
chiesto di completare almeno 50 di questi confronti per poter ricevere la carta regalo. 
L'elenco di parole chiave utilizzate nelle indagini provenivano da due fonti differenti. 
In primo luogo, è stato generato un primo elenco di parole chiave cercando i sinonimi 
delle parole “autentico” e “non autentico” (così come contrari di “autentico”) trovati 
nelle edizioni 2012 dei dizionari online di Roget Thesaurus e Merriam-Webster. Ciò 
ha permesso di ottenere 56 parole chiave. In secondo luogo, i partecipanti sono stati 
autorizzati a proporre nuove parole chiave che essi considerano correlate all’elenco a 
cui dovevano rispondere. Ogni parola proposta è stata aggiunta alla lista di parole 
chiave, determinata in precedenza, a meno che non fosse chiaramente estranea al 
significato di autenticità (ad esempio, “freddo”). Ulteriori 34 parole chiave sono state 
aggiunte in questo modo (vedi Tabella 1 per l’elenco completo di parole chiave). Ogni 
parola chiave è stata presentata in media 58 volte, e sono stati completati 2.624 
confronti a coppie.  
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Una caratteristica importante di questa piattaforma di sondaggi online è che questa può 
essere utilizzata per stimare ”l’opinione pubblica” dall'insieme dei voti assegnati alle 
coppie di parole. Utilizzando un algoritmo bayesiano (descritto in Salganik e Levy 
2012), la piattaforma ha assegnato un numero compreso tra 0 e 100 ad ogni parola 
chiave. Questo numero deriva dall'aggregazione dei singoli voti e riflette la probabilità 
che la parola chiave venga scelta tra le due parole quando la domanda viene posta. Una 
caratteristica interessante di questo sistema di punteggio è che può essere interpretato 
come un modo per catturare la natura soggettiva delle interpretazioni di autenticità; le 
parole con punteggi più bassi riflettono affermazioni in cui c'è un minore accordo sulla 
sua interpretazione e forse riflettono una minore fiducia nel giudizio sottostante.  
 
Tabella 1.3: Punteggi assegnati alle parole chiave risultanti dal sondaggio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Kovács, Carroll, and Lehman: Authenticity and Consumer Value Ratings pag.465 
 
La parola chiave che ha ricevuto il punteggio più alto di autenticità è la parola 
“autentico” con 95 punti, e ciò denota che l'algoritmo prevede che quando l'opzione 
“autentico” si presenta, questa sarà quasi sicuramente scelta dall’intervistato. Altre 
parole che hanno ottenuto un punteggio alto sull’autenticità sono “genuino”, “reale”, 
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“specializzato”, “fedele”, “legittimo”, “originale” e “tradizionale”. Contrariamente, più 
basso è il punteggio (cioè, più vicino a 0), e più la parola chiave è associata a non-
autenticità.  
I punteggi intorno a 50 denotano parole chiave che sono debolmente associate con 
autenticità e inautenticità. Per facilitare l’interpretazione è stato rinormalizzato il 
punteggio di autenticità 0-100 in una scala che va da -1 a +1, dove -1 indica perfetta 
non-autenticità e +1 denota perfetta autenticità. L'elenco definitivo delle parole chiave 
rappresenta il linguaggio di base dell’autenticità utilizzato, nel 2012 negli Stati Uniti. 
L’insieme di parole si accorda bene con la natura soggettiva di autenticità: infatti come 
è stato affermato in precedenza, la valutazione non è una questione oggettiva e 
definita. 
Queste parole, come verrà spiegato successivamente nel secondo capitolo, faranno 
parte (senza considerare i relativi pesi) del vocabolario utilizzato per realizzare 
l’analisi empirica che si svolgerà nel terzo capitolo.    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
43 
 
Capitolo 2 - METODOLOGIA DI ANALISI 
 
Negli ultimi dieci anni, la quantità di testi digitali che si possono trovare online è 
aumentata notevolmente complice anche il boom delle vendite online. Le discussioni 
dei consumatori, le recensioni di prodotti e gli archivi digitali di articoli, notizie e 
comunicati stampa sono solo poche fonti potenziali utilizzabili per effettuare alcuni 
approfondimenti circa gli atteggiamenti dei consumatori, il loro comportamento e la 
cultura.  
Per far sì che questi contenuti siano utili agli scopi di ricerca, si fa riferimento ad un 
metodo chiamato “Content Analysis”, o Analisi del contenuto. 
La Content Analysis è un metodo utilizzato nelle scienze sociali per analizzare e 
valutare sistematicamente il contenuto di un messaggio, di solito sottoforma di testo. 
L’analisi del contenuto ha una lunga storia nel campo delle scienze sociali. Per la 
prima volta fu proposta da Max Weber (1924) per studiare la stampa, infatti gli 
studiosi di sociologia e comunicazione hanno usato codificatori umani per monitorare i 
cambiamenti nel contenuto di manufatti testuali per ben oltre 75 anni (Humphreys, 
2014, pag. 8). 
 
Nella pratica attuale, ci sono essenzialmente due approcci alla Content Analysis: 
l’approccio “top down” e l’approccio “bottom up” (Mehl e Gill 2008). L’approccio 
“top down” utilizza un dizionario di parole chiave e quindi, identifica e conta la 
presenza di parole chiave nel testo. L’approccio “bottom up” codifica tutti i concetti 
presenti nel testo, calcola le differenze nella frequenza con cui tali concetti emergono 
nel testo e rinomina i cambiamenti di significato, nel tempo o tra i testi, statisticamente 
significativi (Rayson, 2009). Nell’analisi che seguirà si utilizza un approccio “Top 
down” o approccio basato sul dizionario. 
 
Il metodo della “Content Analysis” si articola in sei fasi: 
1) Raccolta dei dati 
2) Preparazione ed unione dei dati 
3) Costruzione della definizione e realizzazione del dizionario 
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4) Misura 
5) Convalida del dizionario  
6) Interpretazione 
 
Fase 1: Raccolta di dati 
Le fonti di dati disponibili per effettuare una content analysis sono molte. In 
particolare si ricordano le seguenti: testi raccolti da esperimenti, sondaggi e interviste. 
Un’altra fonte di dati è internet. Questo tipo di dati ha il vantaggio di prodursi in modo 
più o meno “naturale”, ma deve essere scelto con cura e sistematicamente organizzato. 
Siti web di vendita online come Amazon.com, gruppi di utenti esperti, sottoculture di 
internet o comunità di marca sono dunque tutte potenziali fonti di dati. La raccolta dei 
dati direttamente da bacheche internet o discussioni online può essere laboriosa e 
costosa, ma ad oggi può anche essere automatizzata. 
Un’altra fonte potenziale di dati è un database contenente testo digitale, come ad 
esempio un database di importanti giornali, comunicati stampa e riviste. 
Infine un’ultima fonte è rappresentata da testi scritti che possono essere convertiti 
digitalmente utilizzando uno dei tanti strumenti di conversione digitale. Questo 
metodo di raccolta dei dati è eccellente per la raccolta di dati da archivi che sono più 
vecchi o prodotti da parte dei consumatori che non hanno accesso o fanno uso di 
tecnologie informatiche. Nell’analisi che seguirà la principale fonte di dati a cui si 
ricorre è internet. In particolare le unità di analisi sono rappresentate dalle recensioni 
rilasciate dagli utenti a fronte dell’acquisto, sul sito di Amazon.com, di prodotti 
alimentari. Amazon è il colosso dell’e-commerce made in Usa, quello per intenderci 
che può portare con pochi clic e qualche giorno (in molti casi bastano addirittura 24 
ore) a casa nostra le merci più disparate: libri, cd, apparati tecnologici, scarpe, 
giocattoli e utensili. 
AmazonFresh e’ il rapidissimo servizio di consegna a domicilio di prodotti alimentari 
freschi, prodotti alimentari non deperibili e altre migliaia di prodotti, lanciato negli 
Stati Uniti d’America nel 2006 da  Amazon. Il modello e’ semplice: il consumatore 
acquista sul sito Internet di Amazon ed i prodotti desiderati vengono consegnati a casa 
del cliente il giorno stesso o la mattina successiva al suo ordine. Amazon Fresh punta 
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ad offrire, a chi acquista, la più ampia offerta di prodotti possibile e per farlo collabora 
con ristoranti e con produttori di specialità gastronomiche e di altri prodotti artigianali 
sia locali sia internazionali.  
Il campionamento è una considerazione importante nella fase di raccolta dei dati. Ogni 
insieme di dati sarà costituito da una sorta di campione della popolazione. Tuttavia, 
nella maggior parte dei casi, raccogliere e analizzare l’intera popolazione sarà 
possibile soprattutto quando non si ha una strategia di campionamento accurata e 
difendibile. I documenti primari, se possibile, devono essere scelti; inoltre, poiché i 
dati testuali sono ampiamente disponibili su internet, è sempre importante 
documentare il produttore del testo e i canali di distribuzione. Possono essere 
necessarie diverse fasi di ricerca e perfezionamento per creare il database, ed è 
fondamentale che queste vengano riportate nell’analisi. 
Il campione dell’analisi che seguirà è rappresentato da 500 recensioni.  
In particolare si può anticipare, relativamente al campione, che questo è costituito da 
500 unità corrispondenti a 500 recensioni (il modo in cui ogni singola recensione è 
stata estrapolata dall’intero file verrà spiegato nella fase successiva). Tale campione è 
stato selezionato prendendo, ai fini dello studio manuale, le prime 500 recensioni che 
apparivano in conseguenza della loro suddivisione in singoli file e considerato che le 
varie recensioni non erano ordinate secondo un determinato criterio, si può affermare 
che il campione è stato selezionato casualmente. 
Ogni singola recensione presentava vari dati identificativi tra cui: il codice prodotto 
(ProductID), il nome del prodotto (Title), il prezzo (Price), il numero di persone che 
considerano utile quella recensione (Helpfulness_T), il punteggio assegnato al prodotto 
da parte di chi rilascia la recensione (Score) e la data (Date) in cui è stata scritta quella 
recensione. 
  
Fase 2: Preparazione ed unione dei dati 
Dopo che i dati sono stati raccolti e conservati come documenti di testo, è necessario 
che questi vengano puliti e ordinati. Si deve eseguire un controllo ortografico per 
eliminare tutte le parole errate. Metodologicamente, è importante mantenere il testo 
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originale ai fini della presentazione qualitativa: cioè ci sono informazioni 
potenzialmente preziose nella forma originale del testo, quando viene scritta la 
recensione, quindi è importante mantenere la lingua originale.  
Successivamente deve essere creata una struttura di file ben organizzata in modo che 
vi sia un file di testo per ogni unità di analisi. I dati dovrebbero essere separati nelle 
più piccole unità del confronto. Per la creazione di una buona struttura di file la 
maggior parte dei programmi di analisi dei contenuti sono in grado di separare i dati 
all’interno del file da una frase, da un paragrafo o da un’unica stringa di testo.  
In tale analisi questa fase è stata eseguita utilizzando il programma Text Magician che, 
in particolare, è un editore di testo. Grazie a questo programma è stato possibile, dopo 
aver eseguito l’upload del file contenente tutte le 150.640 recensioni, ottenere tanti file 
di testo separati quante sono le recensioni cosicché ogni recensione potesse essere 
analizzata separatamente.  
 
Fase 3:. Costruzione delle definizioni e realizzazione del dizionario 
Dopo che i dati sono stati raccolti, il passo successivo è quello di creare un dizionario, 
ovvero un elenco di parole costruito attorno ad alcuni costrutti o concetti di interesse. 
Il ricercatore dovrebbe scegliere un sottocampione casuale, al fine di creare categorie 
mediante metodo induttivo (Katz 2001). 
Generalmente un campionamento che va dal 10 al 20% dell’intera struttura, per lo 
sviluppo del dizionario, è sufficiente. In alternativa, è possibile determinare la 
dimensione del campione utilizzando un metodo di saturazione (Weber 2005). Per fare 
questo, si codificano 10 voci alla volta fino a che una nuova serie di 10 voci non 
produce nuove informazioni.  
Dopo aver selezionato il campione per lo sviluppo del questionario, è necessario creare 
alcune categorie tematiche. Ci sono almeno tre modi per costruire le categorie di 
parole: si può ricorrere ad alcune trattazioni teoriche, si può effettuare una 
sperimentazione empirica o lo sviluppo iterativo.  
I lavori teorici possono essere utilizzati per creare elenchi di parole che misureranno 
appropriatamente il costrutto. Per garantire la validità del costrutto, è fondamentale 
esaminare in che modo questi sono espressi nel testo. Pennebaker, Francis, e Booth 
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(2007) utilizzano la scala di emozioni PANAS per sviluppare dizionari relativi a  
concetti quali rabbia, ansia e tristezza. Dizionari psicometrici testati per concetti come 
emozioni positive e negative, linguaggio cognitivo e valori, sono disponibili grazie al 
Linguistic Inquiry Word Count (Pennebaker et al 2007), il dizionario psicologico 
Harvard IV (Dunphy, Bullard, e Crossing 1974), il Regressive Imagery Dictionary 
(Martindale 1975) o Lasswell’s Value Dictionary (Lasswell e Leites 1949; 
Namenwirth e Weber 1987). Questi sono tutti dizionari che sono stati convalidati con 
un ampio e vario numero di raccolta di testi. Weber (2005) suggerisce di utilizzare il 
quadro semiotico per verificare la completezza dei concetti inclusi. Ad esempio, se la 
parola "ricchezza" è inclusa nel dizionario, forse "povertà" dovrebbe essere inclusa. È 
necessario porre attenzione a tutte le parole che potrebbero essere troppo generiche e 
quindi è necessario evitare di produrre falsi positivi. Se una parola è centrale per il 
costrutto produce troppi falsi positivi, che dovranno essere rimossi dal dizionario.  
Ad esempio, dopo aver constatato che un campione di articoli contenenti la parola 
"sostenibile" sono articoli riguardanti il tema della sostenibilità economica piuttosto 
che il tema ambientale, Humphreys (2014) ha ridotto il campione al fine di includere 
gli articoli che includevano la parola sostenibile e un'altra parola chiave relativa alla 
natura come il lago, l'aria, l’acqua ecc. 
Dopo lo sviluppo di un dizionario preliminare, la sua validità dovrebbe essere valutata: 
un metodo di convalida del dizionario è quello di utilizzare dei codificatori umani per 
controllare e perfezionare il dizionario (Pennebaker et al. 2007). Saranno i ricercatori 
che decideranno l’inclusione o l’esclusione di una parola in una categoria.  
Nell’analisi che seguirà il dizionario è stato costruito ricorrendo a tre fonti in 
particolare: dizionario LIWC (Linguistic Inquiry and Word Count), dizionario Kovacs, 
Carrol e Lehman e analisi manuale. 
Il dizionario LIWC funziona così: ogni parola o una parola-radice definisce una o più 
categorie di parole o sotto-dizionari. Ad esempio, la parola 'gridò' fa parte di quattro 
categorie di parole: tristezza, emozione negativa e un verbo al passato. Quindi se si 
trova questa parola nel testo, ciascuno di questi quattro sotto-dizionari viene 
incrementato. 
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Il dizionario Kovacs è un dizionario che è stato generato come risultato di un 
sondaggio sui ristoranti. L’obiettivo era quello di identificare le parole specifiche che 
gli individui usano comunemente per descrivere l’autenticità.  
Ai partecipanti al sondaggio sono state mostrate alcune parole chiave a coppie e 
successivamente veniva chiesto loro di scegliere la parola che avrebbe meglio 
descritto un ristorante come “autentico".   
L'elenco di parole chiave utilizzate nell’indagine proveniva da due fonti. In primo 
luogo, è stato generato un primo elenco di parole chiave cercando sinonimi di 
"autentico" e "non autentico" (così come contrari di "autentico"). Ciò ha prodotto 56 
parole chiave. In secondo luogo, ai partecipanti è stato chiesto di proporre nuove 
parole chiave che essi consideravano correlate a quelle proposte. Grazie a questa 
seconda fonte altre 34 parole chiave sono stati aggiunte alle precedenti. Si ha così un 
elenco 90 parole chiave. 
L’ultima fonte di dati necessaria per costruire il dizionario finale è rappresentata da 
un’analisi manuale. È stato selezionato un campione di 500 recensioni da cui sono 
state estratte le parole ed espressioni più usate grazie all’utilizzo del software 
WordStat. L’elenco di parole ed espressioni che si ripetevano più frequentemente sono 
state selezionate eliminando dall’elenco le ripetizioni tra le parole (ad es. non possono 
esserci “tea” e “tea product”) quindi sono state selezionate parole più generali ed 
organizzate in categorie. La figura che segue è il risultato delle categorie ottenute e 
delle parole contenute in ogni categoria. 
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Figura 2.1: Parole ed espressioni più frequenti  
 
 
Le categorie così ottenute si sovrappongono in parte a quelle già presenti nel software 
LIWC, pertanto le categorie aggiuntive ottenute da questa terza fonte sono Autenticità 
ed Alimenti. 
 
Fase 4: Misura 
Dopo aver sviluppato il dizionario, l'analisi può essere condotta utilizzando un varietà 
di programmi. Linguistic Inquiry Word Count (Pennebaker et al. 2007) è uno degli 
strumenti di base per lo svolgimento di quest’analisi. Altri programmi avanzati come 
WordStat (Peladeau 2003) offrono funzioni avanzate sia per lo sviluppo del dizionario 
che per il calcolo (per esempio le tavole di contingenza, l’analisi fattoriale, i test 
statistici).  
Quando si esegue l'analisi, il ricercatore deve prendere alcune decisioni importanti 
sulle misurazioni.  
La prima decisione è se misurare l’importanza (cioè quanto quel concetto è utilizzato 
in ogni unità di analisi) o il verificarsi di un concetto (ovvero se il concetto è presente 
nel gruppo o no). Ad esempio, se si vuole studiare il cambiamento delle emozioni nel 
tempo, il conteggio delle parole può essere più appropriato. Si potrebbe contare tutte le 
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parole negative e confrontarle con tutte le parole positive. Ad esempio, se il ricercatore 
vuole sapere se la recensione di un prodotto porta a fare considerazioni "funzionali" o 
"edonistiche", può essere opportuno codificare ogni recensione con l’etichetta 
"esprime” o "non esprime" qualcosa di funzionale e "esprime” o "non esprime” 
questioni di tipo edonistico. La seconda decisione relativa alla misurazione che è 
necessario affrontare è la scelta del confronto corretto quando si devono calcolare 
percentuali. Nell'analisi del contenuto di questo tipo, la variabile dipendente sarà quasi 
sempre calcolata come percentuale di parole. Questo perché i testi possono variare in 
termini di dimensioni. Calcolando le parole della categoria come percentuale di tutte le 
parole del gruppo, si rende possibile effettuare confronti tra le unità. 
 
Un problema a parte è il numero di parole contenute in ciascuna categoria. 
Presumibilmente una categoria con 10 parole ricorre più frequentemente rispetto ad 
una categoria che ne contiene 5. 
Un’altra decisione che riguarda questa fase è il livello di aggregazione dei dati. Dati 
separati in base al giorno possono portare ad avere un’analisi troppo critica quindi può 
avere più senso separare i dati in base a mesi o anni. Allo stesso modo, i dati di testo 
possono essere separati per frase o per paragrafo. Krippendorf (2004) fornisce una 
guida per prendere decisioni di segmentazione, che sono in linea di principio con 
l’analisi del contenuto tradizionale.  
 
Fase 5: Convalida del dizionario  
Dopo che l'analisi è stata condotta e i risultati preliminari sono stati organizzati, è 
necessario convalidare la codifica. I metodi di convalida principali sono due. Il primo 
metodo si basa sui confronti effettuati da un codificatore umano. Per fare questo, 
vengono selezionati dei sottocampioni dei dati, di solito circa 20 voci per concetto, e 
vengono confrontate le codifiche effettuate dal computer con un rating assegnato da un 
codificatore umano.  
Il vantaggio di utilizzare un codificatore umano per la convalida del dizionario è che la 
validità dei risultati può essere comparata rispetto ad altre analisi di contenuti 
tradizionali. Tuttavia, ci sono diversi svantaggi. In primo luogo, è molto variabile 
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perché dipende dalla competenza e dall'attenzione di un soggetto. In secondo luogo, è 
puntuale e costoso. Infine, e forse è lo svantaggio più rilevante, il codificatore umano 
sarà probabilmente più sensibile alle sottigliezze del testo e quindi tende a codificare 
troppe categorie.  
La seconda alternativa, per la convalida del dizionario, è quella di eseguire 
personalmente un controllo sulle categorie prodotte utilizzando una procedura di 
saturazione. Esaminare 10 casi alla volta, controllando l’accordo con il tema 
d’interesse rilevando le omissioni e i falsi positivi (Weber 2005).  
Come qualsiasi tecnica di ricerca quantitativa, ci sarà sempre un certo livello di errore 
di misura. Senza dubbio, può capitare che le parole siano doppiamente classificate; tale 
è la natura del linguaggio. L'obiettivo della validazione del dizionario è quindi quello 
di assicurare che l'errore di misura sia basso rispetto alla variazione sistematica in 
modo che il ricercatore può trarre conclusioni più affidabili dai dati. Il più delle volte 
gli errori di validità possono essere evitati effettuando un'approfondita analisi 
qualitativa dei dati precedentemente allo sviluppo del dizionario. 
 
Figura 2.2: Dataset finale 
 
 
52 
 
La figura 2.2 mostra il dataset finale dei dati aperto in SPSS. Infatti una volta creato il 
dizionario si ottiene un dataset finale in cui ogni riga corrisponde ad una unità di 
analisi, quindi ad una recensione, e le colonne sono rappresentate dalle variabili 
oggetto dell’analisi (110 variabili) cioè i dati identificativi della recensione e tutte le 
variabili risultanti dalle operazioni eseguite per la creazione del dizionario. 
 
Le variabili si distinguono in variabili dipendenti (di risposta) e le variabili 
indipendenti (esplicative) cioè quelle manipolate dal ricercatore ed i cui effetti 
vengono misurati e comparati.      
Nel presente lavoro sono state utilizzate le seguenti variabili: 
 
Tabella 2.1: Variabili oggetto di analisi
Analytic: fa riferimento all’utilizzo 
di una linguaggio analitico, 
dettagliato  
Authentic: esprime il linguaggio autentico 
usato nelle recensioni 
tone: il tono maggiormente 
emotivo che assume una recensione  
compare: indica la presenza di 
comparazioni che vengono fatte nelle 
recensioni  
interrog: indica la presenza di 
interrogativi nel testo della 
recensione 
number: indica il riferimento a numeri  
quant: fa riferimento all’espressione 
di quantità 
affect: indica un contenuto di tipo 
affettivo   
posemo: riguarda l’espressione di 
emozioni positive 
negemo (anx, anger, sad): riguarda 
l’espressione di emozioni negative  
social: indica il riferimento 
a tematiche sociali  
family: indica il riferimento a trattazioni 
riguardanti il tema della famiglia 
friend: indica il riferimento ad 
argomenti connessi all’amicizia  
cogproc: indica che la descrizione della 
recensione rappresenta un discorso di tipo 
cognitivo 
percept, see, hear, fell: indicano la bio: riferimenti relativi al tema del 
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presenza di verbi di percezione biologico  
body: aspetti relativi al corpo   healt: trattazioni relative alla salute 
sexual: aspetti relativi alla 
sessualità  
ingest: trattazioni relative a tutto ciò che 
riguarda l’ingestione 
space: indica la presenza di 
riferimenti temporali   
time: indica la presenza di riferimenti 
spaziali 
work: indica il riferimento ad 
argomenti connessi al lavoro   
home: indica il riferimento a trattazioni 
connesse alla casa  
money: indica la presenza di aspetti 
relativi al denaro  
relig: indica argomentazioni di tipo 
religioso 
Authenticity: tale variabile è 
espressione di parole riguardanti 
l’autenticità 
Food: tale variabile è connessa alla 
citazione di alcuni cibi 
 
Fase 6: Interpretazione  
In questa ultima fase si scelgono i metodi statistici più adatti per rispondere alla 
domanda di ricerca. Ci sono molte opzioni, ma i metodi più comunemente utilizzati 
nella content analysis sono i seguenti: il primo tipo di analisi è il confronto. Il 
confronto di frequenze è il metodo più comunemente utilizzato per presentare i 
risultati di una content analysis e funziona meglio per le analisi tematiche piuttosto che 
per un’analisi semantica, grammaticale o retorica (Roberts 2000). Il confronto utilizza 
la frequenza delle parole per confrontare il contenuto tematico tra le categorie di testo 
o tra periodi di tempo. Una parola, considerata importante in una categoria, può essere 
paragonata a una parola, considerata importante in un'altra categoria, utilizzando test 
per la significatività statistica come l'analisi della varianza. Il secondo tipo di analisi 
comunemente usato è la correlazione. In generale, le misure di correlazione sono 
adatte per l’analisi semantica cioè quando è importante comprendere le relazioni tra 
concetti e non solo i cambiamenti delle tematiche nel corso del tempo (Roberts 2000). 
La correlazione tra concetti può essere utile per valutare la validità interna dello 
schema di codifica. Se, per esempio, un’emozione negativa è citata in un discorso sui 
problemi di un prodotto, allora c'è qualche ragione per credere che i problemi portano 
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a emozioni negative, il che è intuitivo. La correlazione può anche essere un buono 
strumento per valutare il tono di alcune categorie. Ad esempio, in uno studio di 
posizionamento del marchio, Aggarwal et al (2009) rileva delle associazioni, tra le 
marche di detersivi per bucato e alcuni aggettivi quali potenza, utilizzandole per 
disegnare una mappa di posizionamento.  
Il terzo tipo di analisi utilizzato su dati testuali è l’analisi spaziale come 
multidimensional scaling (Corman et al 2002;. Mohr 1998). Meno usato, questo 
metodo può essere utilizzato per comprendere le relazioni tra più concetti racchiusi in 
un campo. Sociologicamente, questo è spesso utile per studiare le relazioni tra struttura 
sociale e struttura testuale (vedi Mohr 1998 per una visione d'insieme).  
L’analisi dei dati che sarà esposta nel successivo capitolo sarà effettuata con il 
software statistico SPSS (Statistical Package for Social Science). Questo software 
permette di poter effettuare operazioni statistiche avanzate, ma in questo caso verranno 
effettuate principalmente analisi di correlazione, analisi delle varianza (ANOVA), test 
statistici e analisi di regressione lineare.  
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Capitolo 3 - ANALISI STATISTICA DEI DATI  
 
3.1 Analisi descrittiva dei dati 
 
In questo terzo capitolo si arriva al punto focale della tesi. Introduciamo le analisi 
statistiche svolte, presentando i dati che si sono resi disponibili nella fase precedente 
dell’elaborato in cui è stata realizzata una content analysis.  
Il nostro scopo, in tal caso, è quello di fornire una prima analisi generale dei dati 
disponibili tramite un’analisi descrittiva dei dati, in cui descriviamo le caratteristiche 
di base dei dati raccolti. Forniamo quindi una semplice sintesi del campione e delle 
misure raccolte che costituisce la base iniziale di partenza di qualsiasi analisi 
quantitativa dei dati. 
 
Un buon punto di partenza è rappresentato dal conteggio delle recensioni online 
rilasciate dai consumatori in ciascuno degli anni oggetto di analisi. Tale conteggio è 
stato effettuato sia in termini assoluti, che relativi (percentuale).   
 
Tabella 3.1: Frequenza recensioni per anno 
 
Valori 
 
  
Year Frequenza assoluta Frequenza relativa % Frequenza cumulativa relativa % 
2003 1 0,20% 0,20% 
2004 5 1,00% 1,20% 
2005 8 1,60% 2,80% 
2006 15 3,00% 5,80% 
2007 58 11,60% 17,40% 
2008 52 10,40% 27,80% 
2009 46 9,20% 37,00% 
2010 70 14,00% 51,00% 
2011 67 13,40% 64,40% 
2012 130 26,00% 90,40% 
2013 48 9,60% 100,00% 
Totale complessivo 500 100,00%   
 
Si può facilmente notare che nel campione preso in considerazione soltanto una 
recensione è datata 2003, successivamente le recensioni aumentano di anno in anno 
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fino al 2012 in cui si ha un picco (130 recensioni) seguito nuovamente da un calo 
registrato nell’ultimo anno.    
 
Successivamente si vuole prendere in considerazione un altro importante “dato 
anagrafico” delle recensioni, Helpfulness, che ricordiamo rappresenta il numero di 
persone che leggono la recensione e la considerano utile. La media osservata nella 
tabella sottostante ammonta a 0,82; ciò significa che in media le 500 recensioni che 
compongono il campione sono state considerate utili dall’82% delle persone che le 
hanno lette.  
L’altra misura calcolata è la deviazione standard (anche detto scarto quadratico medio) 
che rappresenta un indice statistico che consente di misurare la dispersione delle 
singole osservazioni intorno alla media aritmetica; in tal caso l’indice che misura 0,32 
significa che l’incertezza media delle varie misure è circa 0,32. 
 
Tabella 3.2: Helpfulness_T  
 
In conclusione possiamo semplicemente osservare che il valore più basso della 
variabile Helpfulness_T, che si può osservare tra tutte le 500 recensioni che 
costituiscono il campione, è 0, mentre il valore più alto è 1. Questo dimostra che si 
osservano unità di analisi in cui la situazione dal punto di vista dell’utilità è opposta: 
recensioni non considerate utili e recensioni considerate utili da tutti i relativi lettori.  
 
L’altra caratteristica principale dell’identità di una recensione è rappresentata da un 
altro indice di valutazione, che è rappresentato da Score. Tale punteggio viene 
rilasciato, invece, da coloro che hanno scritto la recensione e che quindi danno una 
valutazione al loro acquisto. Anche in tal caso sono state calcolate le stesse misure 
viste in precedenza per la variabile Helpfulness_T: la media che ammonta a 4,11 
dimostra che le recensioni che costituiscono il campione hanno ricevuto in media un 
ottimo punteggio, prossimo al punteggio massimo che è possibile dare. La deviazione 
standard o scarto quadratico medio calcolata sui valori di Score è 1,41 ed infine tra le 
Valori       
Media di Helpfulness_T Dev. standard di Helpfulness_T Min di Helpfulness_T Max di Helpfulness_T 
0,82 0,32 0,00 1 
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recensioni osservate si presentano situazioni in cui il punteggio assegnato è 0 
(valutazione negativa) sia 5 (valutazione positiva).   
 
Tabella 3.3: Score 
Valori       
Media di Score Dev. standard di Score Min di Score Max di Score 
4,11 1,41 0 5 
 
Successivamente all’aver presentato tali dati descrittivi del campione utilizzato nelle 
analisi, si procede effettuando le analisi di statistica inferenziale.  
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3.2  Analisi inferenziale dei dati 
 
Una volta costruito il database finale, con i dati raccolti tramite la Content Analysis, 
questo è stato utilizzato per effettuare analisi statistiche, principalmente analisi di 
correlazione, analisi di regressione lineare, T-test e analisi della varianza (ANOVA), 
che sono state elaborate con il software statistico SPSS.  
Tali analisi hanno rilevato l’importanza dei dati in possesso e i risultati hanno 
evidenziato l’esistenza di relazioni interessanti tra le variabili prese in esame. 
 
3.2.1 Analisi di correlazione 
 
Il primo tipo di analisi statistica che viene mostrata è l’analisi di correlazione, in 
quanto è rappresentata da un indicatore che può mostrarci in modo molto semplice la 
presenza di un legame tra due o più variabili. 
In particolare la correlazione è un indice che misura l’associazione fra due variabili: 
misura il grado in cui due variabili si “muovono assieme”. Esistono diversi indici di 
correlazione, applicabili a tipi diversi di variabili e a diversi livelli di misura: in tal 
caso sarà preso in considerazione l’indice di correlazione lineare di Pearson, la cui 
formula è la seguente:  
 
   
   
     
 
 
I valori che il coefficiente può assumere sono compresi tra -1 e +1; i valori estremi 
esprimono una relazione perfetta tra le variabili, mentre in assenza di una relazione, il 
valore del coefficiente è 0. Una correlazione positiva misura una relazione 
bidirezionale positiva tra le due variabili, nel senso che la variazione unitaria di una 
variabile comporta una variazione nella stessa direzione (aumentativa o diminutiva) 
dell’altra variabile. Al contrario, quando il segno del coefficiente è negativo, le 
variazioni delle due variabili sono opposte. L’intensità di questo legame (positivo o 
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negativo), e quindi in che proporzione avviene la variazione di una variabile rispetto 
alla variazione unitaria dell’altra, è rappresentato dal valore del coefficiente. 
 
Non vi è un criterio matematico o statistico per interpretare la forza della relazione fra 
due variabili. La prassi ha stabilito una serie di convenzioni: 
 
Tabella 3.4: Forza della relazione tra due variabili 
Valore di r Correlazione Relazione 
0.00-0.20 Piccola  Molto poco intensa, 
quasi inesistente 
0.20-0.40 Bassa  Piccola, appena appena 
apprezzabile 
0.40-0.60 Regolare Considerevole 
0.60-0.80 Alta  Intensa 
0.80-1.00 Molto alta Molto intensa 
Fonte: Germano Rossi, Elementi di ragionamento statistico .germanorossi.it/mi/file/disp/correlaz.pdf 
 
Un problema riguarda il rapporto di causalità dell’indice di correlazione, il quale ci 
dice soltanto che le due variabili hanno un andamento comune. Non ci dice mai che 
una variabile è la causa e che l’altra è l’effetto. 
Inoltre qualunque siano le variabili utilizzate, si ottiene sempre un qualunque valore di 
r. Tuttavia, non sempre questa correlazione avrà un significato logico: questa si 
chiama correlazione “casuale” o “spuria”. 
Per ricollegare al meglio il Capitolo 1, quindi la parte teorica che spiega 
principalmente il significato e le tipologie di Autenticità, con l’analisi statistica 
effettuata, è necessario mostrare i risultati dell’analisi relativi alla variabile Authentic: 
come si comporta tale variabile rispetto ad una variazione delle altre variabili prese in 
considerazione? come è possibile spiegare tale variabile?  
SPSS è un software che ci aiuta a rispondere a queste domande calcolando le 
operazioni statistiche necessarie al caso. 
 
Correlazione variabile Authentic 
Passiamo quindi ad effettuare l’analisi di correlazione in cui le variabili considerate 
sono: Helpfulness_T, Score, Analytic, Authentic, Tone, compare, quant, negemo, 
60 
 
cogproc, ingest, health, body, money, home, relig, Auth_Kovacs e Food. Lo scopo è 
individuare quelle maggiormente correlate con la variabile Authentic.  
L’output di SPSS fornisce una matrice dei coefficienti di correlazione tra le differenti 
variabili. Sotto ciascun coefficiente di correlazione vengono visualizzati sia il valore di 
significatività della correlazione e la dimensione del campione (N) su cui è basata. 
Ciascuna variabile è perfettamente correlata con sé e quindi lungo la diagonale della 
tabella si hanno coefficienti r=1.  
Da una dettagliata lettura della tabella 3.5, si osserva che di fronte a valori di 
correlazione in generale molto bassi, sia Analytic (r = -0,390, p<0,01) che Positive 
Emotion (r = -0,231, p<0,01) risultano moderatamente e negativamente correlate con 
Authentic. 
 
Tabella 3.5: Coefficienti di correlazione 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tali correlazioni risultano entrambe significativamente diverse da zero (p<0,01).  
L’esistenza di un’associazione negativa moderatamente intensa tra Authentic e le due 
variabili Analytic e Positive Emotion suggeriscono che in una recensione, più viene 
utilizzato un linguaggio autentico, un linguaggio più umile, e minori sono i richiami a 
ciò che riporta ad emozioni positive e a qualcosa di analitico. La relazione deve essere 
intesa anche in senso opposto. 
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Gli altri coefficienti di correlazione presentano tutti valori inferiori a 0,2 pertanto 
indicano una relazione poco intensa, quasi inesistente. 
Tra questi ricordiamo la correlazione che si presenta tra Authentic e cogproc (r=0,176, 
p<0,01) che esprime l’utilizzo di un linguaggio autentico utilizzato nelle recensioni e 
la presenza di un discorso di tipo cognitivo. 
  
Correlazione variabile Helpfulness_T 
La variabile Helpfulness_T rappresenta in questa analisi il numero di persone che 
hanno considerato utile una recensione relativa ad un prodotto sul sito Amazon.   
Il significato di questa variabile ci potrebbe far ipotizzare che questa sia legata 
positivamente alla variabile Score il quale rappresenta il punteggio assegnato al 
prodotto da chi rilascia una recensione. 
Per verificare quindi se la variabile Helpfulness_T effettivamente presenta una 
relazione con una o più delle variabili prese in considerazione, dobbiamo condurre 
un’analisi di correlazione. 
Facendo sempre riferimento all’indice di Correlazione di Pearson rxy si riportano di 
seguito le tabelle contenenti i coefficienti di correlazione: 
 
Tabella 3.6: Coefficienti di correlazione di Pearson 
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La tabella mostra tutti i coefficienti di correlazione tra la variabile Helpfulness_T e le 
altre variabili prese in esame. Focalizzando l’analisi sui coefficienti che presentano un 
valore più alto si può notare che: Helpfulness_T è positivamente correlato a Score 
(relazione che è stata ipotizzata precedentemente) con un r=0,304 e un valore di 
significatività inferiore a 0.01 (come indicato dal doppio asterisco dopo il 
coefficiente). Questo significa che a fronte di un maggior numero di persone che 
dichiarano che una recensione è stata utile, si riscontra un più elevato punteggio dato 
al prodotto da parte del soggetto che ha lasciato la recensione e viceversa.   
Il valore 0,304 rappresenta una correlazione piuttosto bassa ma nella generalità di tutti 
i coefficienti di correlazione considerati in questo caso è il più alto.  
L'output mostra anche che Helpfulness_T è positivamente correlato alla variabile 
Food, con un coefficiente di  r=0,240, che è anche significativa a p<0.01. Infine, 
Helpfulness_T sembra essere positivamente legato alla variabile Tone, r=0,226, 
p<0,01. In termini pratici, tutto questo significa che, più è alto il numero di persone 
che ritengono utile una recensione, più si tratta di recensioni che parlano direttamente 
di alimenti e che hanno un tono più elevato, inteso come contenuto più emotivo. 
Oppure può valere il contrario: ossia un tono con maggiore contenuto emotivo, così 
come il descrivere maggiormente gli alimenti, può contribuire a rendere più utile una 
recensione. 
  
Correlazione variabile Score 
Un’altra tra le più importanti variabili di questo studio è la variabile Score. È 
necessario dedicare particolare attenzione a questa variabile pertanto seguirà la relativa 
analisi di correlazione. La variabile Score è rappresentativa del punteggio dato al 
prodotto acquistato da parte di chi scrive la recensione, nel sito di Amazon tale 
punteggio è rappresentato simbolicamente da cinque stelle. Il giudizio espresso 
dall’utente sarà quindi ottimale nel caso in cui una recensione è valutata con cinque 
stelle. Si procede quindi a effettuare un’analisi di correlazione multipla per capire se 
tale variabile è connessa ad altre variabili prese in considerazione nell’analisi. 
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Tabella 3.7: Coefficienti di correlazione 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
È stato calcolato il coefficiente di correlazione r di Pearson fra tutte le coppie di 
variabili e l’output fornito da SPSS è quello sovrastante. I risultati mostrano che la 
variabile Score è positivamente e significativamente correlata con le variabili Tone 
(r=0,458, p<0,01), posemo (r=0,406, p<0,01), Food (r=0,232, p<0,01) e Helpfulness_T 
(r=0,304, p<0,01), (correlazione che avevamo già visto in precedenza parlando della 
variabile Helpfulness_T).   
Questo significa quindi che all’aumentare del punteggio che viene dato al prodotto 
recensito, aumenta non solo il tono della recensione (inteso come una recensione meno 
razionale ma con un contenuto più emotivo) ma anche le emozioni positive espresse 
nella recensione, i riferimenti al cibo e il numero di persone che considerano utile 
quella recensione. Ricordiamo però che la relazione significativa indica solamente che 
le variabili covariano.     
Altri coefficienti di correlazione che però indicano una correlazione piccola appena 
apprezzabile, riguardano la relazione tra la variabile in questione con la variabile 
cogproc (r=-0,284, p<0,01) e la variabile negemo (r=-0,260, p<0,01). Tali correlazioni 
sono negative, quindi all’aumentare del valore della variabile Score i valori delle 
variabili cogproc e negemo diminuiscono, ed inoltre statisticamente significative.  
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Correlazione variabile Auth_Kovacs 
Prendiamo ora in riferimento alla nostra analisi la variabile Authenticity_Kovacs: tale 
variabile è esplicativa di un dizionario di parole inerenti il concetto di autenticità; 
infatti tale variabile riassume un elenco definitivo di parole chiavi rappresentanti il 
linguaggio di base dell’autenticità, sia in senso positivo che in senso negativo, 
sostenuto negli Stati Uniti nel 2012. 
 
Tabella 3.8: Coefficienti di correlazione 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Le tabelle sovrastanti mostrano i coefficienti di correlazione di Pearson i quali 
analizzano se esista o meno un relazione tra la variabile Auth_Kovacs e tutte le altre 
principali variabili considerate nello studio. Si tratta pertanto di un’analisi di 
correlazione multipla.  
Si osserva che di fronte a valori di correlazione in generale molto bassi, inferiori a 0,1 
quindi quasi nulli, a fronte di un campione costituito da 500 unità si può affermare che 
ingest (r=0,172, p<0,01), posemo (r=0,117, p<0,01), tone (r=0,107, p<0,05) e health 
(r=-0,105, p<0,05) risultano leggermente correlate con Auth_Kovacs (le relazioni sono 
tutte positive tranne quella con la variabile health che risulta essere una relazione 
negativa). Le correlazioni evidenziate nella tavola risultano, per quanto riguarda le 
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variabili ingest e posemo, significativamente diverse da zero (p<0,01), mentre le 
correlazioni con le variabili tone e health risultano significative per p<0,05. 
 
Correlazione variabile Food 
Si conclude questo tipo di analisi statistica andando ad analizzare la variabile Food. 
Questa variabile è esplicativa di parole riguardanti alimenti che possono essere 
acquistati sul sito di Amazon. 
L’obiettivo è sempre quello di valutare la possibile presenza di relazione lineare tra la 
variabile Food e le altre variabili oggetto di analisi.  
L’output fornitoci da SPSS che è necessario per valutare ciò è il seguente:  
    
Tabella 3.9: Coefficienti di correlazione 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dall’osservazione della tabella 3.9 si può osservare che il coefficiente di correlazione 
che più risalta tra tutti è quello che lega la variabile in questione alla variabile ingest 
(r=0,428, p<0,01). Tale variabile risulta correlata in modo considerevole e 
positivamente con Food. Con questo si può affermare che il numero di parole associate 
a ciò che riguarda ingerire un alimento o significati analoghi, cresce sensibilmente 
quando prendiamo in considerazione alcuni alimenti. Queste due variabili quindi 
variano in modo congiunto. 
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Altre variabili che presentano coefficienti di correlazione, più elevati dopo la variabile 
ingest, sono Helpfulness_T e Score. La relazione con queste due variabili è già stata 
approfondita in precedenza. Ricordiamo soltanto che si tratta di correlazioni positive e 
significative. 
I coefficienti di correlazioni rimanenti presentano tutti valori inferiori a 0,20 pertanto 
indicano una relazione piccola, molto poco intensa, quasi inesistente. Tra questi 
possiamo fare riferimento alla variabile Tone (r=0,187, p<0,01), Analytic (r=0,178, 
p<0,01), money (r=-0,130, p<0,01) e Authentic (r=-0,110, p<0,01). 
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3.2.2 Analisi di regressione 
 
Gli indici descrittivi di correlazione che ho presentato in precedenza, misurano una 
relazione lineare biunivoca tra due variabili. Ma nella realtà nasce quasi sempre 
l’esigenza di studiare e misurare la correlazione intesa come una relazione di 
dipendenza di una variabile (o più variabili) rispetto a un’altra variabile (o più 
variabili).  
Il modello di regressione lineare quando esprime la dipendenza di una variabile 
risposta rispetto a due (o più) variabili è detto modello di regressione multipla. 
La regressione lineare multipla è usata per scopi predittivi, cioè sulla base delle 
correlazioni tra le variabili, si cerca di prevedere la risposta sulle unità statistiche per 
descrivere il comportamento di un determinato fenomeno, per individuare modelli 
causali, cioè forme funzionali che includendo una serie di variabili, spieghino la 
risposta osservata su un campione di soggetti, interpretando pertanto il comportamento 
di un determinato fenomeno oggetto di studio.    
La specificazione del modello è: 
 
                            
 
Nota: i = 1… n, indica l’iesima unità statistica 
 
In SPSS la procedura di analisi di regressione lineare permette di ottenere un output 
con varie informazioni, tra cui: il numero di casi validi, la media aritmetica e la 
deviazione standard di ogni variabile analizzata, le stime puntuali ed intervallari dei 
coefficienti di regressione, la matrice di correlazione tra le variabili, le correlazioni 
parziali, alcune misure del grado di adattamento del modello ai dati (R
2
, R
2
 corretto), 
la tabella di analisi della varianza, indicatori della collinearità, strumenti analitici e 
grafici per l’analisi dei residui. 
Dato un insieme q di predittori esistono varie tecniche per selezionare il numero 
ottimale di predittori da inserire in un modello di regressione multipla: 
• Hierarchical regression predictors 
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• Forced entry (o Enter in SPSS) 
• Stepwise regression (che a sua volta prevede alcune varianti) 
Nelle analisi che seguono è stata applicato il metodo Forced entry (o Enter in SPSS 
che è il metodo scelto di default), il quale indica che tutte le variabili indipendenti 
vengono inserite in un unico blocco. Come il metodo gerarchico, questo metodo si 
basa su buone ragioni teoriche per includere i predittori scelti, ma a differenza di 
quello gerarchico lo sperimentatore non fa alcuna decisione circa l'ordine in cui 
vengono inserite le variabili.  
Come misura della bontà di adattamento di un modello di regressione multipla si 
utilizza il cosiddetto coefficiente di determinazione, meglio noto come R
2
: 
 
R
2
 = 
                                     
               
 
 
Esso varia tra 0 e 1 ed esprime la frazione di varianza spiegata dal modello 
di regressione sul totale della varianza del fenomeno di studio. 
Esempio: Un valore di R
2
 pari a 0.42, indica che il modello di regressione 
utilizzato spiega il 42% della variabilità complessiva di Y. 
Oltre all’R2 classico, è possibile utilizzare l’R2 corretto che tiene conto dei gradi di 
libertà del modello, cioè sostanzialmente del numero di unità statistiche e del numero 
di variabili. 
 
Lo scopo di questa analisi è quello di verificare se esiste una relazioni di dipendenza 
tra le variabili Helpfulness_T e Score e le restanti variabili oggetto dell’analisi. In 
particolare si vuole verificare se le variabili prese in considerazione hanno un effetto 
sulle variabili dipendenti Score e Helpfulness_T.  
Si procede nello svolgimento dell’analisi di regressione effettuando una suddivisione 
di tutte le variabili disponibili in gruppi secondo un criterio razionale cioè in base al 
loro significato. Si ottengono sette gruppi così suddivisi: 
- Emozioni: affect, posemo, negemo, anx, anger, sad; 
- Quantità: number, quant; 
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- General topics: social, family, friend, female, male, bio, body, health, sexual, ingest, 
Food, work, leisure, home, money, relig, death;  
- Verbi 1: insight, cause, discrep, tentat, certain, differ; 
- Verbi 2: percept, see, hear, feel, drives, affiliation, achieve, power, reward, risk, 
relativ, motion, swear, assent; 
- Tempo-spazio: focuspast, focuspresent, focusfuture, time, space; 
- Writing style: WC, Analytic, Authentic, Pronoun, PPron, I, we, you, she/he, they, 
ipron, article, auxverb, adverb, conj, negate, verb, adj, compare, interrog, cogproc, 
informal, netspeak, Auth_Kovacs.      
 
Iniziando dall’analisi della variabile Helpfulness_T si effettua un’analisi di regressione 
lineare tra Helpfulness_T (variabile dipendente) e un gruppo di variabili alla volta 
definito in precedenza (variabili indipendenti); pertanto si avranno sette analisi di 
regressione differenti in cui le variabili indipendenti cambiano ogni volta.   
L’output fornito da SPSS è composto da tre tabelle: Model Summary, ANOVA e 
Coefficients. Sono stati osservati tutti i valori che l’output ci fornisce in tutte e sette le 
analisi di regressione e successivamente, in base ai risultati ottenuti, sono state 
selezionate le variabili che risultavano più significative nel legame con Helpfulness_T. 
Nello specifico, tale selezione è stata effettuata osservando il valore del coefficiente 
standardizzato β (nella tabella Coefficients) e il relativo Sig.. Il valore β riassume la 
relazione tra la variabile dipendente e ciascuna variabile indipendente oltre ad indicare 
quale tra le variabili considerate ha un maggiore peso sulla variazione di 
Helpfulness_T. Pertanto è stata realizzata una nuova analisi di regressione inserendo 
sempre Helpfulness_T come variabile dipendente e le variabili considerate più 
significative negate, negemo, netspeak, family, bio, sexual, ingest, Food, money, 
percept, drives, affiliation, achieve, reward, motion, focuspast, focusfuture e time 
come variabili indipendenti. 
L’output realizzato da SPSS è il seguente: 
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   Tabella 3.10: Model summary 
 
 
 
 
SPSS utilizza per default il metodo “Enter” in cui tutte le variabili selezionate sono 
inserite nel modello simultaneamente.  
Nella tabella sovrastante viene mostrato il riassunto del modello di regressione che 
fornisce informazioni importanti quali R, R
2
 e R
2
 corretto. 
La colonna denominata R, che rappresenta il coefficiente di correlazione multipla tra 
le variabili indipendenti e la variabile dipendente Helpfulness_T misura R=0,43. Ciò 
che più ci interessa è la colonna successiva che mostra la grandezza R
2
=0,19: il 
relativo valore ci dice che solo il 19% della variabilità della variabile Helpfulness_T è 
spiegata dal modello ovvero dall’insieme delle variabili inserite. Infine si trova il 
valore di R
2
 corretto: vorremmo che questo valore fosse lo stesso o comunque molto 
vicino a R
2. La differenza tra i due valori nell’esempio è pari a 0,06, ciò vuol dire che 
se il modello fosse derivato dalla popolazione invece che da un campione, avrebbe 
rappresentato circa il 6% in meno di varianza nel risultato.  
 
Tabella 3.11: ANOVA 
 
 
 
 
 
La tabella ANOVA presenta i risultati del test dell'ipotesi nulla che R
2
 sia pari a zero. 
Un R
2
 pari a zero indica l’assenza di una relazione lineare tra le variabili indipendenti 
e la variabile dipendente. La tabella ANOVA mostra che la statistica calcolata F è pari 
a 3,62 con un livello di significatività osservato inferiore a 0,05 pertanto si può 
affermare che la frazione di varianza spiegata dal modello è statisticamente 
significativa. 
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Tabella 3.12: Coefficients 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Infine l’altra tabella significativa per l’interpretazione dei risultati è rappresentata dalla 
tabella sovrastante, che contiene i coefficienti. La tabella ci mostra un insieme di 
parametri B (coefficiente di regressione “non standardizzato”) e β (coefficiente di 
regressione “standardizzato”) che riassumono la relazione tra la variabile dipendente e 
le variabili indipendenti. 
Dai p-value (riportati nella colonna Sig. della Tabella 3.12) emerge che i coefficienti 
significativamente diversi da zero (p<0.05) sono quelli delle variabili family, Food, 
percept, focuspast e time. Il valore della T-test misura se il predittore sta dando un 
contributo significativo al modello: più piccolo è il valore di Sig. (e maggiore il valore 
di t) maggiore è il contributo di quel predittore. 
Il generico coefficiente di regressione βj esprime, sulla base del modello stimato, di 
quanto aumenta o diminuisce la variabile dipendente Y per ogni incremento unitario 
della variabile indipendente X j. Per poter effettuare un confronto tra i coefficienti di 
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regressione è necessario standardizzare i valori rilevati sulle variabili indipendenti 
quindi si guarda proprio β e non i coefficienti non standardizzati.  
Tra i coefficienti statisticamente significativi solo quelli delle variabili Food, percept e 
time presentano segno positivo suggerendo che a punteggi più elevati delle variabili 
Food, percept e ad un punteggio migliore della variabile time, consegua un valore 
maggiore nella variabile Helpfulness_T. Si potrebbe ipotizzare da questo risultato che 
nelle recensioni, più viene fatto riferimento al cibo e si esprime la percezione di 
sensazioni, oltre a trovare riferimento temporali, più alto è il punteggio di 
Helpfulness_T.  
Le restanti variabili family e focuspast presentano segno negativo quindi una relazione 
negativa con la variabile Helpfulness_T. 
 
Proseguiamo effettuando l’analisi di regressione per l’altra variabile rilevante in questo 
studio cioè Score che ricordiamo esprime il punteggio rilasciato dai consumatori-
recensori di Amazon a seguito di un loro acquisto. 
La modalità seguita in questo caso è la stessa della precedente analisi in cui sono state 
effettuate sette analisi di regressione differenti in cui cambiava il gruppo di variabili 
indipendenti considerate, e successivamente un’analisi di regressione finale 
utilizzando le variabili più significative ottenute in precedenza. In tal caso la variabile 
dipendente è Score. I risultati ottenuti sono riportati di seguito. 
 
Tabella 3.13: Model summary 
   
 
 
 
Il modello finale della nostra analisi è rappresentato dalle seguenti variabili 
indipendenti: negate, number, cogproc, affect, posemo, negemo, anx, female, bio 
body, ingest, Food, work, insight, differ, percept, feel, drives, achieve, affiliation, 
reward, risk, focuspast, focusfuture e time. 
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Il valore di R
2
 ci dice quindi che il modello spiega il 40% della variabilità complessiva 
della variabile Score: in altre parole, più del 40% della variabilità della Y è spiegata 
dalle 25 variabili indipendenti del modello. 
Inoltre si trova il valore di R
2
 corretto: la differenza tra i due valori nell’esempio è pari 
a 0,04; ciò vuol dire che se il modello fosse derivato dalla popolazione invece che da 
un campione, avrebbe rappresentato circa lo 4% meno di varianza nel risultato.  
 
Tabella 3.14: ANOVA 
 
 
 
 
 
Per la valutare la significatività statistica del modello nel suo insieme, viene utilizzato 
il test statistico F basato sul rapporto tra varianza spiegata dal modello e varianza 
residua. La tabella ANOVA mostra che la statistica calcolata F è 12,39 ed il p-value 
osservato 0,000 è minore del p-value teorico 0.05, il modello utilizzato quindi, spiega 
una quota significativa di varianza del fenomeno. 
 
Osserviamo anche l’ultima tabella che ci fornisce SPSS: la tabella dei coefficienti 
(Tabella 3.15). I coefficienti standardizzati β sono in parte positivi, nello specifico 
quelli delle variabili number, affect, anx, female, bio, Food, percept, drives, achieve, 
affiliation, reward, risk e time e di queste solo le variabili bio, Food e time sono 
statisticamente significativi (p<0,05) suggerendo che a fronte di un maggior 
riferimento alla tema bio inteso come “vita”, di un maggior riferimento al cibo e 
riferimenti temporali, si rileva un punteggio più elevato nelle valutazioni rilasciate dai 
consumatori-recensori.  
Altri coefficienti ovvero quelli relativi alle variabili negate, cogproc, posemo, negemo, 
body, ingest, work, insight, differ, feel, focuspast e focusfuture presentano segno 
negativo di cui negate, body, work e focuspast sono statisticamente significativi 
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(p<0,05). Tali variabili pertanto si comportano differentemente e influiscono in modo 
negativo sulla variabile di studio (relazione negativa). 
 
Tabella 3.15: Coefficients 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Per concludere l’analisi della variabile Score, data la sua importanza, è interessante 
analizzare come questa variabile si comporta negli anni considerati ovvero da cosa 
dipende il maggior punteggio negli anni: quindi faremo un’analisi di regressione che 
ripeteremo per tutti gli otto periodi considerati nell’analisi. 
In particolare le variabili indipendenti considerate in questa operazione sono le 
variabili che hanno presentato un buon valore del coefficiente standardizzato β nella 
regressione precedente, cioè negate, affect, posemo, negemo, bio, body, ingest, Food, 
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work e focuspast, mentre la variabile dipendente sarà Score. Nello specifico in SPSS 
prima di inserire le variabili da considerare nell’operazione, si seleziona ,dal menù a 
tendina “Data”, il comando “Split file”, e si spunta la casella “Organize output by 
groups” inserendo come variabile di raggruppamento periods. Infine si seleziona la 
voce “Sort the file by grouping variables” che ordina il Dataset sulla base dei periodi 
considerati in analisi.  
Per praticità e semplicità nell’osservazione e comparazione dei risultati degli otto 
periodi, si riporta nella tabella sottostante le misure principali fornite dall’output di 
SPSS. 
 
Tabella 3.16: Sintesi dei risultati 
 R
2
 F Sig. β variabili 
del 
modello 
T Sig. 
2003-
2006 
 
0,54 2,12 0,079 -0,47 
11,01 
-10,63 
-5,81 
0,32 
-0,72 
0,01 
0,10 
0,19 
-0,28 
Negate  
Affect  
Posemo 
Negemo 
Bio 
Body 
Ingest 
Work 
Food 
focuspast 
-2,18 
1,23 
-1,22 
-1,16 
0,51 
-1,75 
0,03 
0,36 
0,97 
-1,26 
0,043 
0,236 
0,237 
0,263 
0,616 
0,098 
0,980 
0,720 
0,344 
0,224 
2007 0,34 2,42 0,021 -0,01 
0,43 
-0,04 
-0,28 
-0,08 
0,06 
-0,10 
-0,11 
0,49 
-0,21 
Negate  
Affect  
Posemo 
Negemo 
Bio 
Body 
Ingest 
Work 
Food 
focuspast 
-0,09 
0,32 
-0,03 
-0,37 
-0,16 
0,35 
-0,23 
-0,64 
3,34 
-1,54 
0,927 
0,748 
0,977 
0,712 
0,870 
0,729 
0,821 
0,525 
0,002 
0,130 
2008 0,56 5,24 0,000 0,08 
-5,43 
6,10 
2,88 
0,09 
-0,31 
Negate  
Affect  
Posemo 
Negemo 
Bio 
Body 
0,65 
-1,65 
1,81 
1,76 
0,26 
-1,65 
0,521 
0,106 
0,077 
0,086 
0,797 
0,106 
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0,03 
-0,05 
0,12 
-0,11 
Ingest 
Work 
Food 
focuspast 
0,08 
-0,44 
1,01 
-0,96 
0,937 
0,622 
0,316 
0,345 
2009 0,52 3,82 0,001 -0,19 
-0,66 
1,00 
0,29 
1,16 
-0,37 
-0,98 
0,01 
0,12 
-0,35 
Negate  
Affect  
Posemo 
Negemo 
Bio 
Body 
Ingest 
Work 
Food 
focuspast 
-1,47 
-0,44 
0,59 
0,32 
2,44 
-1,55 
-2,07 
0,09 
0,74 
-2,47 
0,151 
0,663 
0,562 
0,748 
0,020 
0,131 
0,046 
0,925 
0,466 
0,018 
2010 0,29 2,40 0,018 -0,13 
1,70 
-1,66 
-1,93 
-0,04 
0,08 
0,09 
-0,09 
0,16 
-0,07 
Negate  
Affect  
Posemo 
Negemo 
Bio 
Body 
Ingest 
Work 
Food 
focuspast 
 
-1,07 
0,97 
-0,88 
-1,19 
-0,11 
0,45 
0,28 
-0,64 
1,20 
-0,60 
0,288 
0,334 
0,383 
0,239 
0,915 
0,658 
0,781 
0,526 
0,236 
0,553 
2011 0,41 3,88 0,000 -0,18 
1,81 
-1,76 
-0,74 
0,15 
-0,36 
-0,03 
-0,05 
-0,04 
-0,32 
Negate  
Affect  
Posemo 
Negemo 
Bio 
Body 
Ingest 
Work 
Food 
focuspast 
-1,60 
1,14 
-1,06 
-1,14 
0,71 
-3,08 
-0,14 
-0,40 
-0,31 
-0,274 
0,115 
0,261 
0,294 
0,261 
0,481 
0,003 
0,888 
0,691 
0,760 
0,008 
2012 0,47 10,69 0,000 -0,32 
1,55 
-1,33 
-0,98 
0,22 
0,01 
-0,19 
-0,18 
0,08 
-0,19 
Negate  
Affect  
Posemo 
Negemo 
Bio 
Body 
Ingest 
Work 
Food 
focuspast 
-4,43 
1,18 
-0,98 
-1,47 
1,27 
0,13 
-1,26 
-2,38 
0,98 
-2,44 
0,000 
0,242 
0,331 
0,143 
0,207 
0,893 
0,211 
0,019 
0,331 
0,016 
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2013 0,65 6,76 0,000 -0,70 
-21,74 
23,33 
11,94 
-0,15 
0,00 
0,09 
-0,05 
0,04 
-0,30 
Negate  
Affect  
Posemo 
Negemo 
Bio 
Body 
Ingest 
Work 
Food 
focuspast 
-6,18 
-0,21 
0,21 
0,21 
-0,79 
0,03 
0,46 
-0,39 
0,29 
-2,69 
0,000 
0,835 
0,834 
0,832 
0,436 
0,978 
0,647 
0,699 
0,772 
0,011 
 
Dalla lettura dei risultati, in particolare, si possono riassumere le seguenti 
considerazioni: nel primo periodo di analisi (2003-2006), l’R2 è abbastanza alto (0,54), 
la significatività complessiva della regressione non è soddisfatta (Sig. del test F 0,079 
> 0,05), così come quella di tutti i coefficienti (Sig. dei test t > 0,05), ad eccezione di 
quella della variabile negate, che risultata significativa. Ma successivamente, negli 
anni seguenti, cosa è successo? 
 
Grafico 3.1: Valore di R
2
 negli anni  
 
Dall’analisi degli anni seguenti al primo periodo si evidenzia che: l’R2 è diminuito di 
0,20 nonostante una parentesi positiva nel 2008 e 2009 in cui si riscontra un aumento. 
Successivamente nel 2010 si ha un picco verso il basso che sarà seguito da una crescita 
0 
0,1 
0,2 
0,3 
0,4 
0,5 
0,6 
0,7 
 
Valore R2 Valore R2 
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negli ultimi tre periodi, ovvero negli anni 2011 2012 e 2013, in cui si attesta un 
miglioramento della capacità esplicativa della regressione (nel 2012 il 47% della 
variabilità totale della variabile Score è spiegata dal modello, mentre nel 2013 il 65% 
della variabilità totale della variabile Score è spiegata dal modello), che rispetto al calo 
degli anni precedenti è sicuramente migliore. 
Resta buona la significatività complessiva della regressione (Sig. del test F < 0,05 
escluso nel primo periodo in cui il valore è pari a 0,079), con un aumento del valore F 
,da circa 2,42 a circa 5,24 dal 2003-2006 al 2008, di conseguenza per i secondi tre anni 
2009, 2010, 2011 un peggioramento dei valori di F, nonostante negli anni più recenti 
la situazione sia ritornata a livelli più elevati 2012=10,69 e 2013=6,76. 
La significatività complessiva della regressione è soddisfatta così come quella di 
alcuni coefficienti nei vari anni: infatti più piccolo è il valore Sig. e maggiore è il 
contributo di ogni predittore. Fissato a 0,05 il livello di significatività possiamo 
osservare che nel primo periodo la variabile con il coefficiente di regressione 
significativo è negate (Sig.=0,043), nel secondo periodo è Food (Sig.=0,002), nel terzo 
periodo così come per il quinto periodo non ci sono predittori significativi, nel quarto 
periodo bio (Sig.=0,020) ingest (Sig.=0,046) focuspast (Sig.=0,018), nel sesto periodo 
body (Sig.=0,003) e focuspast (Sig.=0,008), nel settimo periodo negate (Sig.=0,000) 
work (Sig.=0,019) e focuspast (Sig.=0,016), nell’ultimo periodo negate (Sig.=0,000) e 
focuspast (Sig.=0,011).    
Possiamo quindi concludere che le analisi effettuate ci suggeriscono che i recensori 
quando rilasciano una recensione non tendono a parlare al passato ne a fare molte 
negazioni (ad es. “questo prodotto non mi piace”), ma negli anni si parla di cibo 
connesso alla vita in senso positivo mentre il cibo connesso al tema della corpo in 
senso negativo può essere espressione dell’esperienza negativa di qualcuno (ad es. 
quel cibo mi ha fatto male) così come dell’atto di ingerire il cibo. Infine la connessione 
con la variabile work, che anch’essa presenta segno negativo, è espressione del fatto 
che le persone possano considerare quei cibi come “industriali” quindi hanno una 
valutazione in quanto li considerano di scarsa qualità. 
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3.2.3 T-test e ANOVA 
 
T-test variabile Food 
Per approfondire l’analisi della variabile Food e osservare come questa possa 
contribuire a dare risultati utili all’analisi in questione, è stato effettuato il T-Test. In 
particolare si vuole capire se la presenza di un maggiore valore della variabile Food in 
una recensione, determini degli effetti differenti, cioè faccia ottenere un più elevato 
livello di Helpfulness_T o Score, ma anche delle altre variabili prese in esame, rispetto 
ad una recensione in cui c’è un minore riferimento al cibo.    
Uno degli scopi più importanti di un’analisi statistica è quello di utilizzare dei dati 
provenienti da un campione per fare inferenza sulla popolazione da cui è stato tratto il 
campione. Quando si ha a che fare con un campione di osservazioni, le differenze 
eventualmente osservate tra le medie condizionate (campionarie) devono essere 
analizzate da un punto di vista inferenziale. Si è quindi interessati a valutare se esse 
sono significative, cioè se riflettono reali differenze anche nella popolazione oppure se 
sono dovute al caso. Il test T risponde a questa domanda nel caso in cui le medie poste 
a confronto siano due (qualora si fosse interessati a confrontare più di due medie si 
dovrebbe ricorrere all’analisi della varianza). 
Ci sono molti problemi in cui si sottopone a test un’ipotesi su un parametro di una 
popolazione, con lo scopo di decidere, esaminando un campione tratto dalla 
popolazione, se l’affermazione riguardante il parametro è vera o falsa. 
La verifica delle ipotesi statistiche inizia con la definizione del problema in termini di 
ipotesi sul parametro oggetto di studio. Tali ipotesi si definiscono parametriche se 
riguardano solamente il valore di uno o più parametri della popolazione (per 
caratteristiche di sintesi, tipicamente quantitative), ipotizzando di conoscerne la 
distribuzione a meno dei parametri stessi; non parametriche se, al contrario, 
prescindono dalla conoscenza della distribuzione della popolazione. 
Per prima cosa si stabilisce l’ipotesi da sottoporre a test, detta ipotesi nulla, indicata 
con H0. Oltre all’ipotesi nulla occorre specificare anche un’adeguata ipotesi 
alternativa, indicata con H1, ossia un’affermazione che contraddice l’ipotesi nulla. Il 
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termine “nulla” nell’ipotesi nulla è usato con il significato di “nessuna differenza” o 
“la differenza è nulla”.  
Dopo aver formulato le ipotesi, occorre specificare quale risultato del campione 
porterà al rifiuto dell’ipotesi nulla. La statistica test è una statistica che viene calcolata 
dai dati del campione e può assumere tanti valori quanti sono i possibili campioni 
estraibili dalla popolazione, quindi il particolare valore calcolato dipende dal campione 
estratto. 
La distribuzione di campionamento della statistica test è, di solito, una distribuzione 
nota, come la distribuzione normale o la distribuzione t, e si ricorre a queste 
distribuzioni per sottoporre a verifica un’ipotesi nulla. 
La distribuzione di campionamento della statistica test è divisa in due regioni, una 
regione di rifiuto e una regione di accettazione, delimitate da uno o più valori, detti 
valori critici. La regione di rifiuto corrisponde all’insieme dei valori di una statistica 
test che conducono al rifiuto dell’ipotesi nulla. L’insieme dei valori che portano invece 
all’accettazione dell’ipotesi nulla si chiama regione di accettazione. I valori critici 
sono i valori della statistica test che separano le regioni di rifiuto e di accettazione. 
Quindi se la statistica test, in base ai dati del campione, assume un valore che cade 
nella regione di rifiuto, l’ipotesi nulla deve essere rifiutata; se al contrario il valore 
cade nella regione di accettazione, l’ipotesi nulla non può essere rifiutata. 
I test d’ipotesi possono essere classificati in due gruppi: test a una coda (o test 
unilaterale) e test a due code (o test bilaterale). Quando la regione di rifiuto è costituita 
da un intervallo, il test si dice a una coda, quando invece la regione di rifiuto è 
costituita da due intervalli, ossia da due code della distribuzione, il test si dice a due 
code. 
Quando si usa una statistica campionaria per prendere una decisione sul parametro 
della popolazione si corre sempre il rischio di giungere a una conclusione sbagliata. 
Questo dipende dal fatto che un’informazione parziale, ottenuta da un campione, è 
usata per trarre conclusioni sull’intera popolazione. Nella verifica di ipotesi si 
individuano due tipi di errore. Se l’ipotesi H0 è vera, ma viene erroneamente rifiutata, 
si commette un errore del I tipo; la probabilità di commettere tale errore è indicata con 
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α. Se l’ipotesi H0 è falsa, ma erroneamente non viene rifiutata, si commette un errore 
del II tipo; la probabilità di commettere questo tipo di errore è indicata con β. 
I risultati delle decisioni a cui si perviene con un test di ipotesi possono essere riassunti 
nel seguente schema. 
   
  Tabella 3.17: Test d’ipotesi 
 
 H0 vera H0 falsa 
Rifiutiamo H0 Errore del I tipo 
Probabilità (errore del I 
tipo) = α 
Decisione corretta 
Accettiamo H0 Decisione corretta Errore del II tipo 
Probabilità (errore II 
tipo) = β 
 
La probabilità α di commettere un errore di I tipo, ossia di rifiutare un’ipotesi nulla 
vera, è detta livello di significatività. Il metodo più usato per calcolare la probabilità α 
consiste nello specificare un valore per il livello di significatività α e poi identificare la 
regione di rifiuto che soddisfa tale valore. Poiché l’errore di I tipo è quello considerato 
più grave, si scelgono per α valori piccoli; i valori più usati sono α = 0.01 e α = 0.05. 
In corrispondenza del livello di significatività α, il valore (1- α)   100% coincide con il 
grado di fiducia. Se si sceglie ad esempio in livello di significatività α = 0.05, ossia del 
5%, ci sarà una probabilità del 5% di rifiutare un’ipotesi che non avrebbe dovuto 
essere rifiutata; in altre parole siamo fiduciosi al 95% di aver preso la decisione giusta.  
Da un punto di vista operativo la procedura più comune per condurre un test d’ipotesi 
prevede l’uso del cosiddetto p-value o livello di significatività osservato; si tratta, in 
altre parole, del livello di significatività corrispondente alla realizzazione campionaria 
disponibile per la statistica test. Se tale statistica cade nella regione di rifiuto H0, il p-
value risulterà inferiore al livello di significatività fissato; se essa cade nella regione di 
accettazione, il p-value sarà superiore al livello di significatività prestabilito.  
L'ipotesi nulla viene quindi rifiutata se il test fornisce un valore p inferiore al livello di 
significatività del test, e viene accettata nel caso contrario.  
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Il T-test per campioni indipendenti utilizzato in SPSS è utilizzato per testare le 
differenze tra le medie di due gruppi indipendenti. È particolarmente utile quando la 
domanda di ricerca richiede il confronto di variabili ottenuto da due campioni 
indipendenti. Per esempio in questo caso la domanda che ci poniamo è: 
recensioni che hanno un punteggio della variabile Food elevato rispetto a recensioni in 
cui si rileva un valore della variabile Food più basso si differenziano nel risultato di un 
test standardizzato? 
In tal caso per identificare i due gruppi indipendenti dobbiamo utilizzare ciò che si 
chiama variabili Dummy. La codifica Dummy è un modo di rappresentare gruppi di 
unità usando solo zero ed uno; per far ciò è stato calcolato il valore mediana della 
variabile Food.  
    
Tabella 3.18: Mediana Food 
 
 
 
 
 
 
Sulla base del valore della mediana il campione è stato suddiviso in due gruppi: le 
unità che presentano un valore della variabile Food maggiore o uguale a 3,33, 
rappresentano il primo gruppo , di conseguenza il secondo gruppo presenta valori della 
variabile Food minori di 3,33. In tal modo si vedrà se i due gruppi, contraddistinti da 
differenti valori di Food, evidenzieranno differenze rispetto anche alle altre variabili. 
Si procede quindi ad effettuare la statistica T-Test con SPSS. 
La variabile indipendente o variabile di raggruppamento è rappresentata dalla variabile 
Food mentre le variabili dipendenti o variabili oggetto del test sono: Helpfulness_T, 
Score, Analytic, compare, quant, posemo, negemo, social, family, friend, tone, bio, 
body, health, ingest, space, time, work, leisure, home, Auth_Kovacs e Authentic. 
L’output creato da SPSS è costituito dalle tabelle sottostanti.  
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Tabella 3.19: Statistiche di gruppo 
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Tabelle 3.20: Output di SPSS per il test t per campioni indipendenti 
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Nella prima tabella (Tabella 3.19, denominata Statistiche di gruppo) sono riportate le 
statistiche descrittive dei due gruppi, comprensive dell’errore standard della media. 
Dalle medie possiamo vedere che non ci sono grosse differenze fra i due gruppi nelle 
variabili family, body, work, home e Auth_Kovacs. 
Invece nelle variabili Helpfulness_T, Score, Analytic, compare, quant, posemo, 
negemo, social, friend, tone, bio, health, ingest, space, time, leisure e Authentic le due 
medie campionarie risultano piuttosto differenti. Ma al di là dell’impressione che si 
ricava da una prima lettura, per verificare se la differenza a livello campionario è 
significativa si rende necessario osservare la tabella dove sono riportati i valori della 
significatività. 
Nella seconda tabella (tabella 3.20) viene riportato il risultato del test t per campioni 
indipendenti. Nella parte sinistra della tabella viene riportato il test per l’omogeneità 
delle varianze (Levene’s Test for Equality of  Variances).  
Nella pratica questo tipo di test per l’omogeneità viene interpretato così: se Sig. ,05 
(test non significativo), le due varianze possono essere considerate omogenee e si 
considereranno i risultati riportati sulla prima riga della tabella di SPSS Equal 
variances assumed, altrimenti se Sig.<,05 (test significativo), le due varianze non 
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possono essere considerate omogenee, in tal caso si osservano i dati sulla seconda riga 
Equal variances not assumed. 
Si evidenzia un Sig. ,05, e quindi le varianze possono essere considerate omogenee 
(accetto H0), nelle variabili Analytic, compare, quant, body, health, space, work, home, 
Auth_Kovacs e Authentic.   
Mentre per le restanti variabili, Helpfulness_T, Score, posemo, negemo, social, family, 
friend, tone, bio, ingest, time e leisure Sig<,05 (rifiuto H0) pertanto le varianze non 
sono omogenee.  
 
Focalizzandoci sulla variabile Score, la domanda che ci poniamo è: mediamente il 
valore assunto dalla variabile Score è diverso nei due gruppi? Se sì, la differenza è 
dovuta al caso oppure no? Poniamo l’attenzione sul test relativo all’omogeneità delle 
varianze: in questo caso la statistica di Levene è F=38,92 e il corrispondente livello di 
significatività è basso, p-value è basso (inferiore ai valori standard di significatività). 
Si può quindi decidere di rifiutare l’ipotesi nulla e di concludere che le due varianze 
sono diverse tra di loro e quindi per il test t-student si applicherà la seconda riga. 
Stabilito che l'assunzione di omogeneità della varianza è rifiutata, possiamo passare a 
guardare il t-test. Il valore di p corrispondente alla statistica t rappresenta la probabilità 
di osservare per caso una differenza della grandezza di quella effettivamente osservata: 
se tale probabilità è sufficientemente piccola, si conclude per una significatività della 
differenza fra le medie.  
La differenza tra le medie osservate è X1-X2 = 4,39-3,82 = 0,58 
e l'errore standard della distribuzione campionaria delle differenze è 0,12. La t-
statistica è calcolata dividendo la differenza media per l'errore standard della 
distribuzione campionaria delle differenze (t = 0,58 / 0,12 = 4,64). Il valore di t viene 
quindi valutato rispetto al valore di t che ci si potrebbe aspettare di ottenere dal caso, 
quando si dispone di alcuni gradi di libertà. 
Per il t-test indipendente, i gradi di libertà sono ottenuti aggiungendo le due 
dimensioni del campione e poi sottraendo il numero di campioni (df = N1 + N2 - 2 = 
251 + 249 - 2 = 498). SPSS produce il valore esatto di t, e noi siamo interessati a 
sapere se questo valore è minore o maggiore di 0,05. In questo caso il valore a due 
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code di p è 0,000 che è minore di 0,05, e quindi dovremmo rifiutare l’ipotesi zero e 
concludere che la differenza tra le medie dei due campioni è significativa per p<0,05. 
In altri termini, ciò significa che c’è una probabilità inferiore a 0,2% che la differenza 
tra le medie dei due gruppi sia dovuta al caso. Cioè che la differenza nel valore di 
Score, tra il gruppo contraddistinto da un basso valore di Food e il gruppo 
contraddistinto da un alto valore di Food, sia dovuta al caso. 
In termini di esperimento, possiamo dedurre che i due gruppi di recensioni analizzate, 
contraddistinte da un differente grado di riferimento al cibo, riflettono anche differenti 
livelli della variabile Score. Notiamo che, dire che il differente grado con cui ci si 
riferisce al cibo influenza in media la variabile Score non implica assolutamente che 
ciò valga anche in senso opposto. L’individuazione di una dipendenza statistica non 
può e non deve necessariamente tradursi in un nesso di causa-effetto. 
 
Proseguiamo osservando anche tutte le altre variabili immesse nell’operazione. I 
risultati del test ci dicono che possiamo fare le stesse considerazione fatte per la 
variabile Score anche per le variabili Helpfulness_T, Analytic, posemo, negemo, 
social, friend, tone, bio, ingest, time e leisure in quanto i corrispondenti valori p-value 
sono inferiori a 0,05 e ciò porta al rifiuto dell’ipotesi H0 in quanto c’è una differenza 
significativa tra le medie dei due gruppi. Il test è significativo anche per queste 
variabili. 
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ANOVA su periodi 
Un’altra tecnica di analisi bivariata, oltre alla comparazione tra medie già vista in 
precedenza, è l’analisi della varianza. Questa tecnica, che è stata considerata e 
utilizzata come opzione parlando nel confronto tra medie, calcola la relazione di 
dipendenza fra due variabili. La sua finalità è provare l’esistenza di differenze fra i 
gruppi formati da una variabile indipendente categoriale rispetto ad un’unica variabile 
dipendente cardinale, perciò si usa una variabile indipendente, in funzione della quale 
si formano gruppi distinti di trattamento. In particolare in questa analisi si parlerà di 
ANOVA ad una via o un fattore (One way ANOVA) che rappresenta una delle 
situazioni più comuni in cui si ha una variabile dipendente suddivisa in base ad una 
variabile indipendente che ha 3 o più categorie. 
Costituiti i gruppi, sulla base della variabile indipendente, si verifica la media di ogni 
gruppo rispetto alla variabile dipendente: se si osservano differenze fra le medie dei 
gruppi si procede alla comparazione della varianza dei gruppi e se ne misura la 
significatività. 
Se la varianza fra i gruppi supera la varianza all’interno dei gruppi significa che si 
verifica una maggiore eterogeneità fra i gruppi a fronte di una scarsa variabilità 
all’interno di essi e pertanto si può affermare che esiste una differenza fra i gruppi. 
La significatività si verifica con test statistico F, se si hanno più di due gruppi, o con il 
t (che è la radice quadrata di F) se i gruppi sono solo due. Se le due stime di varianza 
sono uguali, F si avvicinerà ad 1. Se le due stime di varianza sono diverse, F sarà tanto 
più grande quanto maggiore è la diversità.  
Per usare l’analisi della varianza ad una via (l’analisi avviene rispetto a gruppi definiti 
in base ad una determinata variabile fattore) in SPSS si seleziona la variabile 
dipendente, in questo caso sono state selezionate più variabili quali: Helpfulness_T, 
Score, Analytic, Tone, compare, quant, posemo, negemo, social, family, friend, 
cogproc, body, ingest, health, space, time, leisure, home, money, relig, death, 
Auth_Kovacs, Food. Si seleziona anche la variabile indipendente che dovrà 
determinare i gruppi, in questo caso è stata selezionata la variabile Periods. 
L’analisi della varianza indica se esiste una differenza fra le medie dei gruppi, che in 
questo caso saranno 8 in quanto i periodi presi in considerazione nell’analisi sono 8 ma 
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non dove questa, eventualmente, si verifichi: non spiega ad esempio se il gruppo 1 sia 
differente dal gruppo 2 e dal gruppo 3, oppure il gruppo 2 differisca da entrambi gli 
altri gruppi. La risposta a questi quesiti può essere ottenuta confrontando le medie dei 
sottogruppi per mezzo di due tipi di procedure: o vengono effettuate delle previsioni a 
“priori”, oppure si effettua un test post-hoc. 
 
L’analisi della varianza testa l’uguaglianza delle medie prevedendo che l’ipotesi nulla 
è che le medie dei gruppi siano uguali tra loro, l’ipotesi alternativa è non tutte le medie 
sono uguali; in altri termini l’ipotesi di ricerca potrebbe essere che almeno due delle 
medie differiscano. Quindi l’analisi della varianza si tratta di un’analisi basata sul 
confronto di due tipi di varianza dei gruppi del campione: quella fra gruppi (o somma 
dei quadrati fra i gruppi) e quella all’interno dei gruppi (o somma dei quadrati 
all’interno dei gruppi). Il primo passo consiste nell’esaminare la variabilità totale 
(SST= Sum Square Total) che può essere suddivisa fra variazione o somma dei 
quadrati fra i gruppi, identificata con SSB, e variazione o somma dei quadrati 
all’interno dei gruppi SSW, in quanto i valori all’interno di ciascun gruppo sono 
diversi. Si ha quindi: 
 
Somma totale dei quadrati = (somma dei quadrati fra i gruppi) + (somma dei quadrati 
all’interno dei gruppi) 
 
Cioè     SST = SSB + SSW 
   
Per procedere a questo tipo di analisi è importante il calcolo dei gradi di libertà. 
Questi, per la somma dei quadrati fra i gruppi, sono dati da k-1, cioè il numero dei 
gruppi meno uno. I gradi di libertà per la somma dei quadrati all’interno dei gruppi 
sono, invece, dati da N-k, cioè dal numero dei casi di tutti i gruppi meno il numero dei 
gruppi.  
Dividendo le somme dei quadrati per i rispettivi gradi di libertà si ottengono le medie 
dei quadrati, che stimano la variabilità media all’interno e fra i gruppi. La varianza 
stimata fra i gruppi (Mean Squares Between) è basata su quanto le medie dei gruppi 
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varino fra loro; la varianza stimata all’interno dei gruppi (Mean Squares Within) è 
basata sulla quantità di variazione delle osservazioni all’interno di ciascuno dei gruppi: 
se l’ipotesi nulla è vera i valori delle due stime risultano molto simili e il rapporto è 
uguale o prossimo ad uno. Se, al contrario, esiste effettivamente una differenza, la 
varianza fra i gruppi sarà significativamente maggiore della varianza all’interno dei 
gruppi. 
Il test statistico che si usa per testare l’ipotesi nulla che tutti i gruppi abbiano le stesse 
medie nella popolazione, si chiama F ed è calcolato, appunto, come rapporto fra la 
media della somma dei quadrati fra i gruppi e la media della somma dei quadrati 
all’interno dei gruppi.  
F = MSB/MSW 
 
Questa analisi è stata condotta per vedere se le variabili prese in considerazione nello 
studio hanno subito dei cambiamenti nell’arco degli anni. La variabile indipendente 
considerata è Periods che ha 8 livelli (Periodo 1 2003-2006, Periodo 2 2007, Periodo 3 
2008, Periodo 4 2009, Periodo 5  2010, Periodo 6 2011, Periodo 7 2012, Periodo 8 
2013), mentre le variabili dipendenti inserite sono Helpfulness_T, Score, Analytic, 
Tone, compare, quant, posemo, negemo, social, family, friend, cogproc, body, ingest, 
health, space, time, leisure, home, money, relig, death, Auth_Kovacs e Food. 
L’output prodotto da SPSS ci mostra anche i grafici delle medie, in particolare, per 
ogni variabile considerata nell’analisi viene fornito un grafico a linee che mostra 
l’andamento medio di ogni variabile durante gli otto periodi considerati. 
Dall’osservazione dei grafici si è rilevato che solo alcune variabili mostrano un vero 
cambiamento mentre altre presentano un andamento altalenante. Pertanto riportiamo i 
grafici e analizziamo le variabili più interessanti che sono health e Food. Iniziamo ad 
osservare l’andamento della media della variabile health e di seguito anche la tabella 
delle statistiche descrittive e dell’ANOVA fornite da SPSS. 
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Grafico 3.2: Media variabile Health 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabella 3.21: Statistiche descrittive variabile Health    
  
          
           
            
     
 
Tabella 3.22: ANOVA variabile Health 
 
 
 
 
 
Come evidenziato dalla tabella 3.17 “Descriptives”, è stato analizzato l’effetto del 
tempo sulla variabile health calcolando i valori medi. È stato poi osservato il valore di 
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F nella tabella 3.22 ANOVA e l’ultima colonna relativa alla significatività del test; in 
questo caso bisogna valutare il p-value. Si procede pertanto all’analisi delle tabelle 
riportate precedentemente.  
Nella tabella “Descriptives” viene presa in considerazione la colonna “mean” (media), 
che indica il valore medio di tutte le recensioni sulla variabile dipendente oggetto di 
analisi per ogni anno considerato. Si confrontano quindi i valori medi. Il valore di 
health presenta nel primo periodo un valore medio pari a 0,4869 e giunge all’ultimo 
periodo con un valore notevolmente aumentato pari a 1,2029. La tabella 3.22, invece, 
riassuntiva dell’ANOVA, è divisa in Between-group effects (quanto le medie dei due 
gruppi variano fra loro) in cui tutte le osservazioni sono indipendenti rispetto alle 
variabili indipendenti ed in Within-group effects (quantità di variazione delle 
osservazioni all’interno di ciascuno dei gruppi) in cui le variabili dipendenti misurano 
più volte lo stesso caso statistico. La tabella ci dice perciò quanta variazione non 
sistematica esiste.  
Sono presenti diversi dati: la colonna Sum of Squares indica la somma dei quadrati, la 
colonna df i gradi di libertà (degrees of freedom) mentre la colonna Mean Square, la 
media della somma dei quadrati, è il risultato del rapporto tra i valori della colonna 
Sum of Squares ed i relativi gradi di libertà associati. Per poter valutare se il periodo ha 
generato effetti particolari occorre anche, e soprattutto, considerare le ultime due 
colonne: F e Sig. (il livello di significatività è stato fissato ad un valore pari a 0,05). La 
colonna Sig. indica la bontà dei valori di F ottenuti: F=7,396, p<0,05. Come si può 
notare, il valore della colonna Sig. è inferiore al livello di significatività di 0,05; 
possiamo affermare che l’ANOVA è statisticamente significativa e questo implica che 
il tempo ha effetto sulla variabile dipendente.  
Il p-value più basso del livello di significatività ci porta a rifiutare l’ipotesi nulla, 
secondo la quale le medie non sono uguali. Ciò non significa che le medie sono tutte 
diverse l’una dall’altra ma, piuttosto, che c’è almeno una coppia di medie la cui 
differenza è statisticamente significativa. 
L’altra variabile in cui era stato notato un cambiamento più rilevante è la variabile 
Food. 
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Grafico 3.3: Media variabile Food 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabella 3.23: Statistiche descrittive variabile Food  
 
 
 
 
 
 
 
 
Ciò che è stato osservato graficamente è riportato numericamente nella tabella 
sovrastante in cui la variabile Food presenta nel primo periodo un valore medio pari a 
3,3531 e giunge all’ultimo periodo con un valore aumentato pari a 4,3344.  
Per verificare se il tempo ha generato effetti particolari, occorre osservare sempre il 
valore Sig. (Tabella 3.24 ANOVA) che in tal caso è superiore al livello di 
significatività fissato (Sig.=0,376>0,05) ed è quindi possibile accettare l’ipotesi nulla, 
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si può cioè affermare che non esiste una differenza significativa fra i valori medi della 
variabile nei vari anni.   
 
Tabella 3.24: ANOVA variabile Food 
 
 
 
 
Pertanto si dice che l’ANOVA non è statisticamente significativa: a differenza della 
precedente variabile, in tal caso l’analisi indica che il tempo non ha effetto sulla 
variabile Food.  
 
3.3 Sintesi dei risultati 
 
Le tabelle sottostanti chiariscono quanto espresso in questo capitolo ed offrono un 
riepilogo dei risultati che sarà utile successivamente al fine di trarre le conclusioni 
della ricerca. 
 
Tabella 3.25: Sintesi indici di correlazione 
CORRELAZIONI 
Variabili che covariano Intensità correlazione r Significatività Sig. 
Authentic - Analytic 
Authentic - posemo 
Authentic – cogproc 
r= -0,390 
r= -0,231 
r= 0,176 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
Helpfulness_T - Score 
Helpfulness_T - Food 
Helpfulness_T - tone  
r= 0,304 
r= 0,240 
r= 0,226 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
Score – tone 
Score - posemo 
Score - cogproc 
Score - negemo 
r= 0,458 
r= 0,406 
r= -0,284 
r= -0,260 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
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Score - Food r= 0,232 p<0,01 
Food - ingest 
Food - tone 
Food - Analytic 
Food – money 
r= 0,428 
r= 0,187 
r= 0,178 
r= -0,130 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
 
Tabella 3.26: Sintesi analisi di regressione       
Variabili 
dipendenti 
R
2
 F Sig β e Sig. 
Helpfulness_T 0,19 3,62 0,000 
family=-0,14      Sig.=0,029 
Food=0,17         Sig.=0,012 
percept=0,17      Sig.=0,006 
focuspast=-0,14 Sig.=0,025 
time=0,17          Sig.=0,005 
Score 0,40 12,39 0,000 
bio=0,19            Sig.=0,038 
Food=0,09         Sig.=0,031 
time=0,08          Sig.=0,042 
negate=-0,16      Sig.=0,000 
body=-0,10        Sig.=0,044 
work=-0,21        Sig.=0,001 
focuspast=-0,22 Sig.=0,000 
 
Tabella 3.27: Sintesi analisi temporale variabile Score 
ANDAMENTO SCORE NEGLI ANNI 
ANNO R
2
 F Sig. β Variabili 
significative 
Sig. 
2003-
2006 
 
0,54 2,12 0,079 
-0,47 
 
Negate 
 
0,043 
 
2007 0,34 2,42 0,021 0,49 Food 0,002 
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Tabella 3.28: Sintesi statistica test variabile Food 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabella 3.29: Sintesi ANOVA su periodi 
ANOVA F Sig 
Healt 7,396 0,000 
Food 1,078 0,376 
 
2008 0,56 5,24 0,000 / / / 
2009 0,52 3,82 0,001 
1,16 
-0,98 
-0,35 
Bio 
Ingest 
focuspast 
0,020 
0,046 
0,018 
2010 0,29 2,40 0,018 / / / 
2011 0,41 3,88 0,000 -0,36 
-0,32 
Body 
focuspast 
0,003 
0,008 
2012 0,47 10,69 0,000 
-0,32 
-0,18 
-0,19 
Negate 
Work 
focuspast 
0,000 
0,019 
0,016 
2013 0,65 6,76 0,000 -0,70 
-0,30 
Negate 
focuspast 
0,000 
0,011 
Variabili T-test 
 Sig. 
Helpfulness_T 0,001 Bio 0,000 
Score 0,000 Body 0,417 
Analytic 0,002 Health 0,088 
Compare 0,228 Ingest 0,000 
Quant 0,296 Space 0,141 
Posemo 0,026 Time 0,022 
Negemo 0,043 Work 0,865 
Social 0,017 Leisure 0,011 
Family 0,227 Home 0,549 
Friend 0,024 Auth_Kovacs 0,989 
Tone 0,000 Authentic 0,063 
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Capitolo 4  - CONCLUSIONI 
 
4.1 Riepilogo dei risultati ed interpretazione   
 
L’obiettivo di questa ricerca è quello di studiare le recensioni che gli utenti-
consumatori rilasciano on-line in seguito all’acquisto di un prodotto alimentare sul sito 
Amazon.com, nello specifico si vuole indagare sul tipo di linguaggio da questi 
utilizzato.  
In termini pratici, ai fini della ricerca, l’obiettivo è quello di studiare gli effetti che un 
differente valore delle variabili prese in considerazione (variabili espressive del 
linguaggio utilizzato) hanno sulle variabili dipendenti Helpfulness_T e Score. 
 
La ricerca condotta ha evidenziato come primi risultati l’esistenza di relazioni tra 
varabili. Si tratta di relazioni biunivoche che sono i risultati di un’analisi di 
correlazione condotta calcolando il coefficiente di correlazione di Pearson. Non 
possiamo dire molto su questi primi risultati ma possiamo soltanto affermare che in 
base al valore che tale indice assume, la relazione biunivoca tra le due variabili può 
essere più o meno intensa. La relazione biunivoca inoltre significa che le due variabili 
variano congiuntamente cioè al variare di una delle due varia anche l’altra, senza però 
poter dire che una è la causa dell’altra. Quindi, queste correlazioni possono 
rappresentare null’altro che assunzioni di base che vedremo essere confermate o meno 
con le successive analisi. 
Riportiamo nella tabella sottostante una sintesi dei risultati di correlazione, 
considerando soltanto le correlazioni che hanno riportato un valore dell’indice di 
Pearson che si aggira intorno a 0,2 o a esso superiore, il che indica una correlazione 
bassa rispetto alla generalità dei valori che l’indice può assumere (oscilla tra -1 e 1), 
ma che rappresenta comunque una correlazione apprezzabile. 
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Tabella: Sintesi indici di correlazione 
CORRELAZIONI 
Variabili che covariano Intensità correlazione r Significatività Sig. 
Authentic - Analytic 
Authentic - posemo 
Authentic – cogproc 
r= -0,390 
r= -0,231 
r= 0,176 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
Helpfulness_T - Score 
Helpfulness_T - Food 
Helpfulness_T - tone  
r= 0,304 
r= 0,240 
r= 0,226 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
Score – tone 
Score - posemo 
Score - cogproc 
Score - negemo 
Score - Food 
r= 0,458 
r= 0,406 
r= -0,284 
r= -0,260 
r= 0,232 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
Food - ingest 
Food - tone 
Food - Analytic 
Food – money 
r= 0,428 
r= 0,187 
r= 0,178 
r= -0,130 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
p<0,01 
 
In primis, riteniamo le forti correlazioni tra Score e tone e tra Score e posemo degne di 
approfondimento. Tutti e due questi indici di correlazione presentano segno positivo, 
che significa che quando queste coppie di variabili covariano lo fanno nello stesso 
senso (o entrambe aumentano o diminuiscono). Possiamo parlare di legame tra il 
punteggio che i consumatori-recensori danno al prodotto e il tono maggiormente 
emotivo del discorso contenuto nella recensione e tale legame viene confermato 
dall’indice di correlazione rilevante che si osserva tra Score e posemo: tale 
correlazione ci dice quindi che al variare di una di queste variabili anche l’altra subisce 
un cambiamento nella stessa direzione. Questo risultato può essere spiegato col fatto 
che il consumatore nel rilasciare una recensione si è esposto molto, descrivendo le 
emozioni positive che quella esperienza gli ha suscitato e che ha provato nel consumo 
di un determinato cibo. A fronte di questo la valutazione del prodotto da parte del 
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consumatore è contraddistinta da un punteggio migliore. La conferma di questa 
esperienza positiva può essere data dall’indice di correlazione negativa che si presenta 
tra Score e negemo. Inoltre l’espressione di emozioni positive e il fatto che si possa 
pensare ad un discorso del consumatore contraddistinto da un tono maggiormente 
emotivo e meno razionale, è confermato dalla correlazione tra le variabili Score e 
cogproc. Quest’ultima variabile è indicativa della presenza di processi cognitivi insiti 
nella recensione del consumatore, cioè la presenza di un discorso più razionale e di 
una descrizione più ragionata della sua esperienza. Ma in tal caso, essendo una 
correlazione negativa, ciò indica che queste due variabili si muovono in senso opposto. 
Riconducendoci alla letteratura esposta nel primo capitolo, in tal caso si rimanda alla 
questione che avevamo affrontato sul fatto se i consumatori seguono più le norme 
razionali, e quindi rilasciano commenti che fanno prevalere la loro razionalità, oppure 
nelle loro valutazioni fanno considerazioni maggiormente legate al concetto di 
autenticità. In tal caso la letteratura evidenzia la diffusione delle norme di razionalità 
nelle organizzazioni e in altri aspetti della vita contemporanea. Ma la razionalità non 
sempre si diffonde senza contrasti; ed è proprio questo il caso in cui i consumatori 
sono in gran parte "orientati al valore" e fanno quindi scelte basate sulla percezione di 
valore (Sweeney e Soutar, 2001). Il fatto che il consumatore esprima le proprie 
emozioni positive, ed utilizzi un tono più emotivo e meno razionale nel valutare un 
prodotto, fa pensare che in quel determinato contesto egli segua più la percezione di 
valore che le norme razionali e quindi rilascia commenti che non fanno prevalere la 
sua razionalità. Tale legame che si presenta tra queste coppie di variabili, vale anche in 
senso opposto. L’ultima correlazione più rilevante che Score presenta con altre 
variabili e che vogliamo evidenziare (Score-Food) indica che le recensioni 
contraddistinte da un punteggio più elevato presentano maggiori riferimenti diretti al 
cibo, cioè si parla in particolare di un determinato cibo.   
Oltre a ciò, ci sono altre correlazioni che è opportuno osservare meglio, come nel caso 
di quella tra Authentich e Analytic e tra Helpfulness_T e Score: mentre quest’ultima 
correlazione poteva essere prevedibile in quanto è più facile aspettarsi che una 
recensione positiva in cui viene dato un punteggio elevato al prodotto, possa 
rappresentare una recensione maggiormente utile per altri e quindi i consumatori 
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tengono molto in considerazione le esperienze positive vissute da terzi, la correlazione 
tra Authentic e Analytic necessita di un’osservazione più approfondita. Questa 
correlazione è negativa, come la correlazione tra Authentic e posemo, ed entrambe ci 
fanno comprendere che nelle recensioni in cui il linguaggio utilizzato è maggiormente 
autentico, è anche un linguaggio meno analitico, cioè meno dettagliato, e non presenta 
l’espressione di emozioni positive da parte del consumatore. Quindi verrebbe da 
affermare che quando il consumatore parla con un linguaggio autentico non è 
espressivo ma fa una descrizione che appare più ragionata e questo lo conferma la 
correlazione positiva tra Authentic e cogproc. Sembrerebbe quindi che il riferimento 
alla letteratura che è stato ripreso in precedenza, questa volta valga in senso opposto. 
Prima di proseguire con l’analisi di altre variabili si vuole sottolineare la presenza di 
correlazione tra le variabili Helpfulness e Food e tra Helpfulness e tone: entrambi 
presentano segno positivo e confermano alcune considerazioni già fatte in precedenza 
quando abbiamo parlato del punteggio Score. Le recensioni che appaiono 
maggiormente utili ad altre persone sono quelle in cui si descrive un determinato cibo 
in particolare ed in cui la descrizione è espressa con un tono più emotivo. Tutte le 
correlazioni valgono in senso opposto quindi in tal caso si può affermare che le 
recensioni in cui la descrizione assume un tono più emotivo risulta essere utile per un 
numero maggiore di persone.   
Inoltre si vuole sottolineare le correlazioni tra Food e ingest, cioè tra la presenza di 
riferimenti a determinati cibi e all’atto di ingerire e considerazioni simili; essa può 
esser spiegata col fatto che, quando i consumatori parlano di un determinato cibo 
tendono a seguire considerazioni circa l’atto di ingerire un cibo; ad esempio una 
persona descrivendo un prodotto alimentare sottolinea come tale è risultato di facile 
ingestione e non gli ha provocato problemi in tal senso. Non solo, ma quando in una 
recensione i consumatori si riferiscono a determinati cibi nello specifico, li descrivono 
in modo molto dettagliato (correlazione tra Food e Analytic) e questo può benissimo 
rappresentare una recensione rilasciata da chi si intende di cibo e ha maggiore 
conoscenze in tale ambito rispetto ad una normale consumatore. Tale consumatore 
rilascia quindi un commento da vero intenditore esprimendo ciò che ha provato nella 
sua esperienza di consumo (correlazione tra Food e tone).  
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Tutte queste analisi di correlazione finora esposte ci possono dire ben poco: 
esprimendo soltanto la presenza di un legame tra le variabili (in senso biunivoco), si 
rende comunque necessario porre l’attenzione ai risultati delle altre analisi statistiche, 
per capire qualcosa in più rispetto a semplici relazioni e che ci possano permettere di 
dire se le relazioni individuate possano essere confermate, e quindi approfondite, 
oppure meno.   
 
Innanzi tutto si vuole verificare l’eventuale presenza di relazioni di dipendenza che 
Helpfulness e Score possono avere con le altre variabili oggetto di analisi. 
La ricerca condotta ha dimostrato che, quando aumenta o diminuisce il valore delle 
variabili indipendenti considerate nell’analisi, questo provoca un effetto sul valore 
delle variabili Helpfulness_T e Score ma tale effetto è differente e non è causato da 
tutte le variabili indipendenti.   
 
Tabella: Sintesi analisi di regressione 
Variabili 
dipendenti 
R
2
 F Sig β e Sig. 
Helpfulness_T 0,19 3,62 0,000 
family=-0,14      Sig.=0,029 
Food=0,17         Sig.=0,012 
percept=0,17      Sig.=0,006 
focuspast=-0,14 Sig.=0,025 
time=0,17          Sig.=0,005 
Score 0,40 12,39 0,000 
bio=0,19            Sig.=0,038 
Food=0,09         Sig.=0,031 
time=0,08          Sig.=0,042 
negate=-0,16      Sig.=0,000 
body=-0,10        Sig.=0,044 
work=-0,21        Sig.=0,001 
focuspast=-0,22 Sig.=0,000 
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Una precisazione sulle variabili citate deve comunque essere fatta: mentre Score, che è 
l’indicatore che esprime la valutazione del prodotto da parte di chi l’ha acquistato e ha 
vissuto un’esperienza, è espressione di autenticità, Helpfulness_T è espressione della 
mera valutazione di terze persone che leggono una recensione rilasciata da altri e la 
considerano utile o meno. 
L’effetto del variare di una delle variabili considerate nell’analisi, sulle due variabili 
chiave delle recensioni Helpfulness_T e Score, è stato verificato attraverso una 
regressione lineare multipla, considerando appunto le variabili dello studio come 
variabili indipendenti (la causa) e il valore di Helpfulness_T e Score, come variabili 
dipendenti (l’effetto). In particolare, in una prima fase le variabili indipendenti sono 
state suddivise in sette gruppi omogenei in base al loro significato per ciascuno dei 
quali è state effettuata una regressione e in una seconda fase è stata effettuata una 
nuova regressione considerando come variabili indipendenti quelle variabili che 
risultavano significative nella prima fase. I nostri dati non evidenziano un effetto 
rilevante da parte di tutte le variabili indipendenti: un effetto sul valore di 
Helpfulness_T è provocato da un cambiamento delle variabili family, food, percept, 
focuspast e time a fronte delle quali si riscontra un effetto significativo. Di queste, solo 
food, percept e time presentano una relazione di dipendenza positiva pertanto le 
recensioni in cui si hanno riferimenti diretti al cibo, in cui viene espressa la percezione 
di sensazioni ed in cui si hanno riferimenti temporali, sono recensioni che i soggetti 
terzi considerano più utili. Ricollegandoci alla letteratura esaminata nel primo capitolo, 
sulla base dei risultati ottenuti con questa analisi di regressione, si può affermare che 
in tale contesto si fa riferimento all’autenticità più come valore moderno basato 
sull’individualismo, sulla sincerità e scelta personale. Questo poiché i consumatori 
sono spinti ad acquistare principalmente sulla base dell’autenticità percepita, cioè sulla 
base di ciò che loro percepiscono come autentico e non di ciò che percepisce la società 
come autentico, e ciò è riconducibile alla loro volontà di impegnarsi nell’espressione 
di sé in conseguenza della perdita di punti di riferimento nelle società contemporanee 
contraddistinte da un consumo di massa.  
Inoltre la presenza di frequenti riferimenti temporali nelle recensioni fa sì che si possa 
parlare di un’autenticità di tipo indicale in cui viene messo in risalto il legame spazio-
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tempo che l’oggetto stesso ha con la storia: il consumatore vuole un determinato 
oggetto perché gli ricorda un determinato fatto o evento. Tra le variabili che dai 
risultati dell’analisi emergevano come significative, family e focuspast hanno 
presentato una relazione di dipendenza con Helpfulness_T negativa; questo ci porta ad 
affermare non solo che non vengono affrontate tematiche riguardanti la famiglia, ma 
anche che non si parla al passato ma al presente e/o al futuro, e ciò potrebbe significare 
che quando si parla di autenticità del cibo non viene data enfasi alla dimensione storica 
della tradizione.  
 
Abbiamo quindi proseguito con l’analisi andando a verificare eventuali relazioni di 
dipendenza di Score con le altre variabili, quindi quale delle variabili prese in esame 
avesse un effetto maggiore nel determinare la valutazione che un consumatore dà al 
prodotto: il metodo per verificare l’esistenza di relazioni di dipendenza con altre 
variabili e le variabili indipendenti sono le stesse utilizzate in precedenza.  
Prima di citare i risultati a cui i vari coefficienti standardizzati ci portano, osserviamo 
che il valore di R
2 
risulta essere pari a 0,40 rispetto ad un R
2
 pari a 0,19 nella 
precedente analisi di regressione. Questo ci fa capire che la percentuale di variabilità 
della variabile Score spiegata dal modello, ovvero dall’insieme delle variabili 
considerate, è superiore rispetto a quella di Score. Quindi i risultati ci dicono che si 
può maggiormente spiegare la variazione di Score rispetto ad Helpfulness_T. Infatti le 
variabili che sono risultate in tal senso significative sono state bio, food, time, negate, 
body, work e focuspast. Mentre food, time e focupast sono variabili che sono 
significative e comportano un effetto sia nel determinare l’utilità di una recensione per 
un consumatore che la valutazione del consumatore sul proprio acquisto, la 
significatività della variabile negate la troviamo solo in questa regressione: il 
coefficiente di questa variabile presenta segno negativo e pertanto indica che nel 
contenuto delle recensioni non sono presenti negazioni ad esempio “questo prodotto 
non mi piace”. 
I significati delle variabili bio e work, invece, sono tra i più interessanti: dall’analisi di 
regressione, troviamo che tali variabili risultano avere un peso maggiore 
(rispettivamente β=0,19 e β=-0,21) rispetto alle altre nello spiegare il punteggio dato 
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dai consumatori. Infatti la variabile bio suggerisce che l’aumento del suo valore 
provoca un effetto positivo nel valore di Score, mentre l’entità della variabile work 
varia in senso negativo. Questi due valori sono molto interessanti in quanto ci fanno 
capire molto bene come il consumatore valuta un prodotto acquistato in termini di 
autenticità. In particolare ci fanno capire che il consumatore quando valuta 
l’autenticità di un cibo considera importante la dimensione della semplicità: questa 
dimensione enfatizza la distanza del cibo dalle complessità e dalla qualità fabbricata 
dalla vita moderna industrializzata. Più concretamente si valorizza la semplicità dei 
cibi non fabbricati che sono comunemente associati ai produttori su piccola scala 
(spesso individuati come produttori individuali o famiglie di agricoltori), agli alimenti 
freschi non trasformati (che sono genuini e veri) e al cibo artigianale fatto a mano. 
Quindi la semplicità è vista anche nel modo in cui l’alimento è prodotto, infatti il 
richiamo “bio” lo si spiega con l’attenzione che il consumatore pone al rispetto della 
vita e della crescita naturale del prodotto nel senso che questo è trattato in modo 
semplice e mantiene la sua franchezza. Non solo ma tramite la produzione su piccola 
scala, l’autenticità delle vite e dei valori di coloro che esternalizzano la produzione di 
cibo, sono preservate e trasmesse ai consumatori. Strettamente connessi ai metodi di 
produzione ‘semplice’, quindi sono anche i ‘semplici’ stili di vita di quegli individui 
che producono cibo autentico.  
Pertanto si può concludere dicendo che i foodies mostrano una chiara preferenza per i 
processi di produzione non industriali e molto raramente elogiano il cibo prodotto 
industrialmente.  
È stato inoltre analizzato nello specifico come questo punteggio Score è variato negli 
anni, non solo nella sua entità ma anche nelle variabili che ne determinano un valore 
più o meno alto. 
Innanzi tutto il modello che più ha spiegato al meglio la variabilità del punteggio 
Score, è quello dell’ultimo periodo cioè dell’anno 2013 in cui il valore R2 è il più alto 
rispetto a tutti gli altri anni di osservazione. 
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Tabella: Sintesi analisi temporale variabile Score 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ma le variabili che concorrono a determinare il punteggio sono le stesse citate finora. 
La più ricorrente sicuramente è focuspast il cui coefficiente standardizzato, 
presentando segno negativo, ci permette di affermare che nelle recensioni i 
consumatori non parlano al passato. Le variabili più differenti che emergono sono 
ingest (quarto periodo, anno 2009) e body (sesto periodo, anno 2011). Tali variabili 
sono legate ad una tematica molto importante quale l’importanza del corpo, del 
benessere di una persona e quindi del rapporto tra questo e il cibo, il problema 
dell’obesità e ciò che riguarda l’ingerire un cibo. I relativi coefficienti presentano 
entrambi segno negativo, quindi sono considerati come problemi avversi per i 
consumatori nel loro rapporto con il cibo.           
 
Dalla statistica test che è stata svolta sulla variabile Food, emerge come in realtà, a 
fronte della presenza di maggiori riferimenti ad un determinato cibo, sia possibile 
effettivamente parlare di cambiamenti nel valore di alcune delle variabili prese in 
esame. 
ANDAMENTO SCORE NEGLI ANNI 
ANNO R
2
 F Sig. β Variabili significative Sig. 
2003-2006 0,54 2,12 0,079 -0,47 
 
Negate 0,043 
 
2007 0,34 2,42 0,021 0,49 Food 0,002 
2008 0,56 5,24 0,000 / / / 
2009 0,52 3,82 0,001 1,16 
-0,98 
-0,35 
Bio 
Ingest 
focuspast 
0,020 
0,046 
0,018 
2010 0,29 2,40 0,018 / / / 
2011 0,41 3,88 0,000 -0,36 
-0,32 
Body 
focuspast 
0,003 
0,008 
2012 0,47 10,69 0,000 -0,32 
-0,18 
-0,19 
Negate 
Work 
focuspast 
0,000 
0,019 
0,016 
2013 0,65 6,76 0,000 -0,70 
-0,30 
Negate 
focuspast 
0,000 
0,011 
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La statistica inferenziale non ci permette, infatti, di dire alcunché su tutte le variabili 
per le quali il p-value non permetta di stabilire che una statistica test è vera. L’analisi 
statistica ha però evidenziato alcune variabili in cui i campioni hanno mostrato 
effettivamente una diversità a fronte del maggiore o minore valore della variabile 
Food.  
 
Considerando la variabile Score si vuole misurare se recensioni in cui si hanno più 
riferimenti al cibo tendono a presentare anche più levati livelli di Score quindi essere 
valutazioni più positive per i consumatori. Questo è possibile affermarlo a fronte di un 
valore Sig. della statistica test pari a 0,000 che è minore di 0,05: pertanto il differente 
livello della variabile Food comporta una diversità nel punteggio assegnato dai 
consumatori.  
 
Tabella: Sintesi statistica test variabile Food 
Variabili T-test 
 Sig. 
Helpfulness_T 0,001 Bio 0,000 
Score 0,000 Body 0,417 
Analytic 0,002 Health 0,088 
compare 0,228 Ingest 0,000 
quant 0,296 Space 0,141 
posemo 0,026 Time 0,022 
negemo 0,043 Work 0,865 
social 0,017 Leisure 0,011 
family 0,227 Home 0,549 
friend 0,024 Auth_Kovacs 0,989 
Tone 0,000 Authentic 0,063 
 
Nell’analisi ci siamo focalizzati nella descrizione di questa variabile perché 
considerata la variabile chiave delle valutazioni di valore dei consumatori ma 
nonostante questo con la statistica test si vuole verificare anche se il valore delle altre 
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variabili prese in considerazione risentono del fatto che ci siano minori o maggiori 
riferimenti al cibo nelle recensioni. Questa conclusione è possibile affermarla anche 
per le variabili Helpfulness_T, Analytic, posemo, negemo, social, friend, tone, bio, 
ingest, time e leisure. 
Quello che emerge quindi dall’analisi di queste variabili selezionate dalla statistica test 
è che: 
1. La valutazione da parte dei consumatori sul loro prodotto acquistato è sicuramente 
più elevata quando egli stessi prendono a riferimento un determinato alimento; 
2. I consumatori ritengono più utile una recensione quando in quella recensione 
vengono maggiormente citati dei cibi piuttosto che recensioni in cui non si parla 
direttamente di qualche alimento nello specifico. 
3. Inoltre le recensioni in cui si parla di determinati cibi nello specifico, fanno sì che si 
tratti di recensioni in cui si utilizza un linguaggio più analitico (più dettagliato) in cui 
si esprimono molto le emozioni (positive e negative) ed in generale il tono della 
recensione è più emotivo, inoltre si affrontano tematiche sociali ad esempio l’amicizia, 
si cita il rapporto tra il cibo e gli aspetti legati allo “stare bene” e ai relativi piaceri che 
ne derivano dall’esperienza di consumo oltre a fare riferimenti temporali.  
 
Da questi punti emerge come le recensioni in cui si hanno maggiori riferimenti al cibo, 
siano molto comunicative nei confronti di chi le legge ed i consumatori si ritengono 
spesso soddisfatti. In tali recensioni il consumatore arriva ed esprimersi in modo molto 
peculiare, molto analitico descrivendo nello specifico la sua esperienza vissuta, fino a 
coinvolgere anche le proprie emozioni. 
 
L’analisi svolta sembra quindi confermare il modello proposto dalla letteratura di 
un’autenticità di tipo indicale in quanto la presenza di riferimenti temporali può 
significare che il consumatore vuole un determinato oggetto perché gli ricorda un 
determinato fatto o evento, ciò a conferma di quanto già detto in precedenza. 
Inoltre viene richiamata l’autenticità che la letteratura definisce socialmente costruita: 
da questo punto di vista certi aspetti specifici di un prodotto, le prestazioni o un 
produttore in qualche modo vengono definiti e trattati come autentici dal pubblico in 
109 
 
un particolare contesto sociale. Quindi le scelte e le esperienze delle persone sono 
autentiche perché sono considerate importanti per gli altri e sono socialmente 
riconosciute come significative. Il consumo di cibo oltre ad essere finalizzato al 
sostentamento e al piacere personale è anche considerato uno status. Le preferenze 
delle persone in materia di cibo, come tutte le loro preferenze culturali, hanno 
implicazioni relative al modo in cui queste sono viste nell’ambito sociale, così come la 
loro concezione di sé, la loro identità ma anche di come vogliono essere viste dagli 
altri.  
 
Il tempo è un fattore molto importante in tale ambito perché può contribuire a portare 
dei cambiamenti relativamente a come viene percepito il cibo autentico: da un’analisi 
della varianza ad una via (ANOVA), troviamo che le variabili che subiscono un 
maggiore effetto al trascorrere del tempo sono health e Food. Per le altre variabili 
invece l’andamento negli anni è altalenante e si aggira intorno ai medesimi valori. 
Relativamente alla prima variabile health, troviamo che i valori di questa variabile 
sono cambiati nel corso degli anni e questo comunica che i consumatori sono più 
sensibili e prestano più attenzione al tema della salute, ad esempio affermano che il 
consumo di un determinato alimento li ha soddisfatti e lo considerano salutare perché 
si sono sentiti bene quando lo hanno mangiato. Questo effetto si è riscontrato sempre 
più spesso al trascorrere del tempo, F(7,492)=7,396, p<0,05. 
 
Tabella: Sintesi ANOVA su periodi  
ANOVA F Sig. 
Healt 7,396 0,000 
Food 1,078 0,376 
 
La media dei valori della variabile health è di 0,4869 nel primo periodo di analisi 
(anno 2003-2006), e di 1,4009 nel settimo periodo (anno 2012). I consumatori più 
legati al tema della salute, quindi, tendono a considerare il cibo più autentico quando 
questo provoca in loro una sensazione positiva in termini di benessere fisico e non 
provoca in loro effetti negativi come l’obesità. L’effetto appena descritto ha un 
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collegamento con la letteratura che prevede che i consumatori, nello specifico, i 
foodies, non privilegiano il cibo prodotto industrialmente ma quello prodotto su 
piccola scala da produttori artigianali. Infatti, l’autenticità è riconosciuta nel modo in 
cui questi cibi vengono prodotti, nel fatto che questi sono alimenti freschi non 
trasformati, che sono genuini e veri e che rispettano la loro naturale crescita. 
 
La nostra ricerca però non ha riscontrato un effetto significativo del tempo sulla 
variabile Food, come risulta dall’ANOVA univariata, F(7,492)=1,078, p>0,05.  
La media dei valori della variabile Food è di 3,3531 nel primo periodo di analisi (anno 
2003-2006), e di 4,3344 nell’ultimo periodo (anno 2013).  
 
Le analisi svolte sembrano quindi confermare il modello proposto dalla letteratura per 
un’autenticità del cibo intesa come un fenomeno moderno che sia espressione 
dell’identità di una persona e di come essa vuole apparire agli altri. Tale argomento sta 
acquisendo sempre più importanza nel contesto contemporaneo del cibo, in cui gli 
appassionati di cibo, i cosìddetti foodies, che sono consumatori che la sanno lunga in 
questa materia ed hanno un’approfondita conoscenza di questi temi, stanno 
aumentando. I foodies però amano il cibo semplice e rifiutano la produzione 
industriale, elogiando la qualità e la naturalezza dei cibi prodotti su piccola scala. È 
emerso anche un aspetto sociale soprattutto negli ultimi anni: cioè il consumatore 
tende sì a seguire le proprie idee, ma non esclude la possibilità di scegliere qualcosa 
che è considerato autentico dal pubblico in un determinato contesto sociale (ad 
esempio i prodotti culturali). Infine il consumatore è sia un consumatore razionale sia 
uno che esprime le proprie emozioni quando vive un’esperienza positiva con un 
prodotto. 
 
4.2 Implicazioni manageriali  
 
Il presente lavoro può fornire spunti interessanti per l’azienda Amazon. In primo luogo 
con questa ricerca si contribuisce al crescente ramo di letteratura che si occupa di 
studiare le recensioni di Amazon, indagando sul tipo di linguaggio utilizzato dal 
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consumatore nella valutazione di un prodotto e sulle considerazioni alla base delle sue 
scelte. Si possono quindi offrire le basi per eventuali studi futuri su questo tipo di 
recensioni, al fine di ricercare eventuali tematiche emergenti nel contesto alimentare.  
L’azienda tramite lo strumento della recensione può comprendere cosa un 
consumatore sta cercando in un prodotto e cosa rifiuta. Questa ricerca potrebbe fornire 
informazioni importanti non solo su questo aspetto, ma anche aiutare a capire il profilo 
medio del consumatore che sfrutta questo ambiente per manifestare le proprie 
sensazioni ed emozioni generate dall’esperienza vissuta. Di conseguenza l’azienda, 
essendo un rivenditore, sulla base delle informazione che riesce a recepire tramite le 
recensioni, sarà più facilitata nella scelta dei prodotti da inserire sul proprio store 
online, cosicché possa incrementare la propria affluenza al sito e trasformare una 
semplice visita di un consumatore, in un acquisto vero e proprio.  
Le recensioni, come già accennato precedentemente, hanno un certo impatto anche 
sugli altri consumatori, i quali dopo avere letto una recensione su un prodotto a cui 
erano interessati, possono continuare a valutare positivamente quel prodotto, oppure 
cambiare le proprie idee.  
Ecco quindi che la recensione permette di dare voce ai consumatori ma è l’azienda 
stessa che cercherà di guidare il pubblico portandolo a rilasciare recensioni positive e 
minimizzare l’esperienze negative, cosicché ciò si possa tradurre in maggiori profitti 
per se stessa. 
Quindi si consiglia anche alle imprese produttrici, che producono prodotti alimentari, 
di considerare gli intermediari culturali del loro settore come strumento privilegiato 
per comunicare efficacemente una certa immagine dei propri prodotti. Un altro 
consiglio che ci sentiamo di dare è quello di preservare realmente l’autenticità dei 
prodotti: siamo certi, infatti, che gli appassionati di cibo apprezzeranno la 
valorizzazione del prodotto autentico da parte dei produttori, più di qualsiasi strategia 
alternativa. 
 
4.3 Limiti della ricerca e sviluppi futuri  
 
Uno dei limiti di questo studio si è incontrato nelle prime fasi del lavoro in cui è stato 
creato il dataset finale da sottoporre all’analisi. Una delle fonti da cui sono state 
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ricavate le parole per la creazione del dizionario è rappresenta dall’Authenticity 
dictionary: la versione originaria dell’Authenticity dictionary, infatti, aveva bisogno di 
essere integrata con le parole ed espressioni più frequenti e ricorrenti nelle recensioni 
componenti il nostro campione. L’integrazione è rappresentata solamente da due 
variabili, Autenticità e Alimento, a causa del fatto che le parole ed espressioni più 
ricorrenti nel nostro materiale erano già categorizzate nell’Authenticity dictionary. 
Quindi in tal caso non sono state trovate altre categorie di parole che potessero essere 
una fedele rappresentazione delle nostre recensioni. 
 
Un altro limite di questo studio deriva dal tipo di campionamento utilizzato: non è 
stata possibile l’attuazione di un campionamento probabilistico, in cui a ogni unità 
della popolazione è assegnabile a priori una stessa probabilità di selezione, 
strettamente maggiore di zero, e il campione è selezionato mediante un “meccanismo” 
casuale che assicura a tutti i soggetti della popolazione la medesima probabilità di 
inclusione. Questo è dovuto al fatto che la fase iniziale riguardante il processo di 
preparazione dei dati, è stata eseguita manualmente, quindi sarebbe stato difficile 
effettuare un’analisi manuale su un campione più numeroso di quello realmente 
utilizzato. 
 
Un ulteriore limite di questo studio deriva dalla mancanza di completezza di alcuni 
dati estrapolati dai file che sono stati analizzati. Le variabili che potevano essere 
studiate, e che ci dicevano molto sulla caratteristica e contenuto di una recensione, 
erano molto interessanti, ma la loro potenzialità nell’offrire risultati utili all’analisi non 
è stata del tutto sfruttata proprio per la mancanza di questi dati in alcune recensioni. In 
particolare tale mancanza è stata riscontrata nella variabile prezzo: se in tutte le 
recensioni analizzate avessimo conosciuto il prezzo del prodotto recensito, 
sicuramente avremmo potuto trarre ulteriori conclusioni sugli acquisti effettuati dai 
consumatori. Relativamente ai dati analizzati, è possibile considerare un altro limite 
riscontrato nel fatto che i primi anni in cui alcune recensioni erano datate, 
presentavano un numero di casi molto esiguo.     
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La nostra speranza, nel proseguire questa ricerca, è di arrivare a dei risultati che 
possano aiutarci a risolvere uno o alcuni degli interrogativi che ancora oggi la ricerca 
si pone sul concetto di autenticità in tale ambito, che è ben lontano dall’essere 
completamente esplorato. 
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